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MOTTO  
“Dan bahwa manusia hanya memperoleh apa yang telah diusahakannya, dan 
sesungguhnya usahanya itu akan diperlihatkan (kepadanya), kemudian akan 
diberi balasan kepadanya dengan balasan yang paling sempurna”.  
(an-Najm: 39-41) 
 
“sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan”  
( QS.Al-Insyirah: 6) 
“Hai orang-orang yang beriman, Jadikanlah sabar dan shalatmu sebagai 
penolongmu, sesungguhnya Allah beserta orang-orang yang sabar”.  
(Al-Baqarah : 153)  
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ABSTRACT 
 
 
 One of the factors that support consumer decisions in buying a product is 
the brand. If the image of the brand the better the consumer's love of the product 
will be stronger. This study aims to determine the influence of Brand Image and 
Social Self on Brand Love and its Impact on Word of mouth that Study Notebook 
and Acer Laptop on student at IAIN Surakarta. 
 
 The population in this study is a student of Acer notebook and notebook 
users in IAIN Surakarta. The sample used is 96 respondents. The research data 
was obtained by distributing questionnaires using Likert scale. This research uses 
nonprobability sampling method with sampling using Purposive Sampling method 
and using multiple linier regression analysis, simple regression and sobel test. 
 
 The results showed that the brand image variables affect the brand love, it 
is known that the brand image has t value  = 11.474> t table = 1.989 with a 
significance level of 0.000 <0.05. The social self variables does not affect the 
brand love it is known that the social self has t value = 0.388 < t table = 1.989 
with a significance level of 0.699> 0.05 and brand love variables affect the word 
of mouth it is known that the brand love has t value = 8.688> t table = 1.989 with 
a significance level of 0.000 <0.05. This means that brand love of Acer notebook 
and notebook users in IAIN Surakarta is influenced by brand image that will 
affect word of mouth.  
 
 
Keywords: brand image, social self, brand love, word of mouth. 
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ABSTRAK 
Salah satu faktor yang mendukung keputusan konsumen dalam membeli 
sebuah produk adalah merek. Jika citra merek semakin baik maka kecintaan 
konsumen terhadap produk akan semakin kuat dan begitu juga sebaliknya. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh Citra Merek dan 
Social Self terhadap Kecintaan Merek dan dampaknya terhadap Word of  mouth 
yaitu Studi Notebook dan Laptop Acer  pada mahasiswa di IAIN Surakarta. 
 
 Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa pengguna Notebook dan 
Laptop merek Acer di IAIN Surakarta. Sampel yang digunakan sebesar 96 orang 
responden. Data penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner yang 
menggunakan skala likert. Penelitian ini menggunakan metode nonprobability 
sampling dengan pengambilan sampel menggunakan metode Purposive Sampling 
dan menggunakan teknik analisis regresi linier berganda, regresi sederhana dan uji 
sobel.  
 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek berpengaruh 
terhadap kecintaan merek, hal ini diketahui bahwa citra merek mempunyai nilai t 
hitung = 11,474 > t tabel =  1,989 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. 
variabel sosial self tidak berpengaruh terhadap kecintaan merek hal ini diketahui 
bahwa diketahui sosial self mempunyai nilai t hitung = 0,388 <  t tabel  =  1,989 
dengan tingkat signifikansi 0,699 > 0,05 dan variabel kecintaan merek 
berpengaruh terhadap word of mouth hal ini diketahui bahwa  kecintaan merek 
mempunyai nilai t hitung = 8,688 >  t tabel   =  1,989 dengan tingkat signifikansi 
0,000 < 0,05. Hal ini berarti kecintaan merek mahasiswa pengguna Notebook dan 
Laptop merek Acer di IAIN Surakarta dipengaruhi oleh citra merek yang akan 
mempengaruhi word of mouth 
 
Kata kunci: citra merek, sosial self, kecintaan merek, word  of mouth. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
 
Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi semakin pesat, terutama 
dalam bidang teknologi komunikasi dan informasi yang saat ini sudah menjadi 
kebutuhan penting dan strategis bagi kehidupan manusia sehari-hari. Seiring 
dengan kemajuan teknologi komunikasi dan informasi menimbulkan persaingan 
yang tinggi antar perusahaan untuk melahirkan berbagai terobosan dan inovasi 
baru pada bidang informasi teknologi (IT). 
Semakin banyaknya pesaing maka semakin banyak juga pilihan konsumen 
untuk mendapatkan produk yang sesuai dengan keinginan mereka. Salah satu 
faktor yang mendukung keputusan konsumen dalam membeli sebuah produk 
adalah merek (Kotler dan Keller, 2009: 87). Dengan mengalami persaingan yang 
semakin ketat antara sebuah merek dengan merek perusahaan teknologi lainnya, 
sebuah perusahaan harus menciptakan dan membangun merek yang kuat agar 
dapat bersaing. 
Merek (Brand) merupakan suatu nama, istilah, tanda, lambang atau desain 
atau kombinasi semua ini yang menunjukkan identitas pembuat atau penjual 
produk atau jasa (Kotler & Armstrong, 2008: 275). Konsumen memandang merek 
sebagai bagian penting dari produk dan penetapan merek dapat menambah nilai 
bagi suatu produk. Merek yang memiliki citra yang kuat dapat menjadi salah satu 
keunggulan bersaing.  
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Citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh 
konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen 
(Kotler dan Keller, 2012). Membangun citra merek yang positif dapat dicapai 
dengan program pemasaran yang kuat dengan menonjolkan kelebihan produk dan 
yang membedakannya dengan produk lain. Ismail dan Spinelli (2012) dalam 
penelitianya, jika citra merek semakin positif maka kecintaan konsumen terhadap 
produk akan semakin kuat, begitu pula sebaliknya, apabila citra merek negatif 
maka kecintaan konsumen akan produk akan ikut rendah. 
 Menurut Carroll dan Ahuvia (2006) definisi cinta merek adalah gairah 
emosional atas kepuasan konsumen terhadap merek tertentu. Meskipun dalam 
penelitiannya menunjukkan bahwa cinta konsumen lebih besar ditunjukkan 
terhadap produk hedonis daripada produk utilitarian, cinta merek dapat dikaitkan 
dengan semua kategori produk, baik kategori produk hedonis, kategori produk hi-
tech (high technology) maupun kategori produk lainnya.  
Produk hi-tech adalah produk yang menggunakan perangkat teknologi 
yang canggih. Perangkat teknologi yang canggih dan mendukung aktivitas 
konsumen, dapat membuat konsumen merasakan sebuah kepuasan yang kemudian 
menimbulkan perasaaan cinta terhadap merek tersebut.  
Salah satu produk teknologi digital atau produk elektronik yang 
dikategorikan sebagai produk hi-tech adalah Notebook ataupun Laptop. Notebook 
atau Laptop adalah salah satu produk yang saat ini banyak diperebutkan oleh para 
pelaku bisnis khususnya dalam bidang teknologi dan informasi karena dibutuhkan 
dalam berbagai kalangan baik pelajar, mahasiswa maupun pengusaha.  
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Salah satu merek Notebook atau Laptop ternama di Indonesia adalah 
merek Acer. Acer merupakan salah satu merek yang dalam menciptakan 
produknya menggunakan teknologi tinggi dengan tampilan, grafis, memiliki 
konsep desain yang beragam dan alat komunikasi yang mendukung dengan 
spesifikasi dan harga yang tidak terlalu mahal sehingga sesuai dengan kebutuhan 
pengguna dan keinginan konsumen.  
Informasi blog resmi PT.Acer menyebutkan bahwa dari segi merek, Acer 
telah dinobatkan sebagai merek Notebook dan PC pilihan masyarakat Indonesia, 
terbukti dengan berbagai penghargaan bergengsi yang diterima Acer, di 
antaranya: Top Brand Award, Indonesia Best Brand Award, Customer Service 
No.1 di Indonesia untuk kategori notebook, Indonesian Customer Satisfaction 
Award dan penghargaan lainnya (AcerID).  
Dalam hasil survey Top Brand, beberapa tahun terakhir Acer selalu 
menjadi Top Brand Award menempati posisi teratas untuk kategori 
Notebook/Laptop/Netbook. Adapun indeks Top Brand Award Acer tahun 2014-
2017 ditunjukkan pada  grafik berikut  :  
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Gambar 1.1 
Tingkat Perkembangan Top Brand Index Acer Tahun 2014-2017 
 
 
Sumber : www.topbrand-award.com 
Dari data grafik diatas dapat dilihat bahwa meskipun Acer kembali 
menerima penghargaan Top Brand Award namun Top Brand Index nya tahun 
2015-2017 mengalami penurunan. Menurut Ismail dan Spinelli (2012), jika citra 
merek semakin positif maka kecintaan konsumen terhadap produk akan semakin 
kuat, begitu pula sebaliknya, apabila citra merek negatif maka kecintaan 
konsumen akan produk akan ikut rendah. Dari data grafik diatas, hal ini berarti 
bahwa kecintaan konsumen terhadap Brand Acer menurun. 
 Sementara untuk pangsa pasar di Indonesia pada tahun 2014 Asus 
menggeser Acer menempati posisi kelima dengan perolehan 8,8 %, dan Asus 
memiliki pangsa pasar sebesar 10,3 % di posisi keempat. Untuk tahun 2015 
berdasarkan data yang dikeluarkan IDC, Asus kembali memperoleh pangsa pasar 
lebih besar daripada Acer yaitu sebesar 36%, sedangkan Acer dengan pangsa 
pasar sebesar 20%. Kemudian akhir tahun 2016 berdasarkan data yang 
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dikeluarkan IDC, posisi puncak pasar Notebook Indonesia berhasil ditempati Asus 
sebesar 51,7 % (www.selular.id). 
Kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek akan membuat konsumen 
melakukan pembelian dan konsumenpun akan merasa terpuaskan dengan produk 
yang dibeli, maka hal tersebut dapat mempengaruhi terbentuknya cinta merek dari 
produk tersebut. Fournier (1998) dalam penelitiannya menjawab pertanyaan 
apakah konsumen dapat mengalami perasaan cinta terhadap merek? dia 
menetapkan bahwa perasaan seperti itu mungkin ada dan konsumen dapat 
mengembangkan hubungan yang kuat dengan merek tersebut. 
Perusahaan saat ini telah mengakui bahwa perasaan cinta terhadap merek 
merupakan faktor penting dalam membangun  hubungan baik dengan pelanggan, 
merek-merek yang dapat membuat pelanggan senang, membuat merek mereka 
menjadi lebih sukses dalam mendapatkan keuntungan yang berkelanjutan dan 
mengalahkan pesaing mereka (Roberts, 2006).  
Meskipun kecintaan terhadap merek dan kepuasan mirip satu sama lain, 
tetapi ada sedikit perbedaan antara keduanya. Kepuasan dapat diwujudkan dengan 
cara interaksi satu kali dari pelanggan dengan merek, sedangkan perasaan cinta 
dapat direalisasikan setelah beberapa kali interaksi. Tingkat kepuasan membentuk 
dasar bagi terciptanya cinta merek. Ini menetapkan dan memperkuat ikatan antara 
merek dan pelanggan Cinta terhadap merek membuat pelanggan merasa mereknya 
sangat penting dan unik yang tidak bisa digantikan dengan merek lain (Fournier, 
1998). 
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Carroll dan Ahuvia (2006) menyatakan bahwa cinta kepada merek 
dihasilkan dari kepuasan dan kepuasan itulah yang membentuk dasar untuk cinta 
merek. Kepuasan dan cinta adalah fenomena yang berbeda. Dua pelanggan dapat 
puas dengan kinerja dari merek yang sama, tapi kesetiaan mereka pada tingkat 
cinta dapat menunjukkan perbedaan. Setelah merek digunakan, dapat memuaskan, 
harus ada interaksi jangka panjang untuk  dapat dikatakan cinta terhadap merek. 
Carroll dan Ahuvia (2006) memberikan tiga kunci penting yang 
membedakan cinta merek dengan kepuasan. Pertama, cinta merek lebih fokus ke 
sifat afektif sementara kepuasan lebih ke penilaian kognitif. Kedua, cinta merek 
adalah hasil dari hubungan jangka panjang antara merek dengan pelanggan, 
sementara kepuasan adalah hasil dari pembelian tertentu. Ketiga, kecintaan 
seseorang kepada merek bersedia untuk menyatakan cinta mereka dan 
mengintegrasikan merek dalam identitas mereka. 
Menurut Mowen dan Minor (2002: 437) mengatakan bentuk kepercayaan 
konsumen terhadap suatu merek pada sebagian besar terjadi apabila merek produk 
tersebut mampu memenuhi self concept (konsep diri), need (kebutuhan), dan 
value (nilai). Self concept merupakan bentuk perasaan dan perkiraan secara 
keseluruhan dari individu terhadap sebuah objek yang mencerminkan dirinya. 
Komponen self concept salah satunya adalah Social self yaitu bagaimana 
anggapan teman-teman atau orang lain terhadapnya (Suryabrata, 1998: 246). 
Dalam penelitian (Holt, 1998) perasaan cinta konsumen terhadap merek 
juga mencerminkan diri sosial (social self) mereka. Merek membantu 
mencerminkan diri konsumen mengekspresikan kepuasan mereka tentang merek 
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mereka kepada orang lain. Jika merek mencerminkan diri (identitas seseorang), 
maka positif Word Of Mouth komunikasi juga menyadari.  
Memahami kebutuhan dan keinginan konsumen adalah inti dari 
pemasaran. Perusahaan notebook harus bersaing dengan perusahaan lain untuk 
menghasilkan produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen saat ini dan 
memenangkan pasar sasaran. Salah satu cara mengenal pasar sasaran adalah 
dengan cara mengenal konsumen melalui tipe perilaku konsumen yang menjadi 
sasarannya.  
Faktor penting dalam pembentukan perilaku konsumen adalah komunikasi 
dari mulut ke mulut (Word Of Mouth). Word Of Mouth mempunyai pengaruh 
yang sangat kuat terhadap perilaku pembelian konsumen (Mowen dan Minor, 
2002: 180). Berbicara tentang merek dengan orang lain adalah bagian penting dari 
proses dimana konsumen menggunakan merek untuk membantu membangun 
identitas mereka. Pengalaman konsumen ketika menggunakan produk saat 
pertama kali adalah hal yang penting, sekali konsumen kecewa maka mereka tidak 
akan menggunakan produk itu lagi.  
Carroll dan Ahuvia ( 2006 ) menemukan bahwa pelanggan yang puas dan 
juga suka pada suatu merek akan lebih bersemangat untuk memuji merek kepada 
pelanggan lain, sehingga kata positif dari mulut merupakan hasil dari cinta merek. 
Pemasar terus-menerus mencoba untuk membangkitkan rasa cinta kepada merek 
di hati pelanggan dengan melalui informasi positif dari mulut ke mulut merupakan 
komponen yang paling penting dari pemasaran dan memiliki potensi yang tinggi 
untuk merek tersebut dihati pelanggan. 
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Oleh karena fenomena diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
ingin melihat bagaimana pengaruh Citra Merek dan Social Self terhadap  
Kecintaan Merek dan dampaknya terhadap Word of  mouth yaitu Studi Notebook 
dan Laptop Acer  pada mahasiswa di IAIN Surakarta. 
Penelitian ini memilih produk Notebook atau Laptop dikarenakan 
mahasiswa IAIN Surakarta mayoritas melakukan aktivitas tugasnya dengan 
menggunakan Notebook Atau Laptop dan dalam penelitian ini memfokuskan 
kepada mahasiswa yang mempunyai Notebook atau Laptop dengan merek Acer. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
 
  Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, 
maka permasalahan yang muncul yang dapat diidentifikasikan adalah Top Brand 
Index Notebook Atau Laptop merek Acer tahun 2015-2017 mengalami 
penurunan.  
 
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah dalam penelitian ini ditetapkan agar penelitian 
terfokus pada pokok permasalahan yang ada beserta pembahasannya, sehingga 
diharapkan penelitian yang dilakukan tidak menyimpang dari tujuan yang telah 
ditetapkan. Penelitian ini dibatasi pada masalah sebagai berikut : 
1. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa di IAIN Surakarta pengguna 
Notebook atau Laptop merek Acer. 
2. Penelitian ini hanya meneliti pengaruh antara variabel Citra Merek dan 
Social Self  terhadap Kecintaan Merek dan dampaknya terhadap Word Of 
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Mouth pada mahasiswa IAIN Surakarta pengguna Notebook dan Laptop 
merek Acer. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka peneliti 
merumuskan masalah sebagai berikut : 
1. Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap Kecintaan Merek pada 
mahasiswa pengguna Notebook dan Laptop Acer  di IAIN Surakarta? 
2. Apakah Social Self berpengaruh terhadap Kecintaan Merek pada mahasiswa 
pengguna Notebook dan Laptop Acer  di IAIN Surakarta? 
3. Apakah Kecintaan Merek berpengaruh terhadap Word Of Mouth pada 
mahasiswa pengguna Notebook dan Laptop Acer  di IAIN Surakarta?  
 
1.5.  Tujuan Penelitian 
1. Mengetahui adanya pengaruh Citra Merek terhadap Kecintaan Merek pada 
mahasiswa pengguna produk Notebook atau Laptop Acer di IAIN 
Surakarta. 
2. Mengetahui adanya pengaruh Social Self terhadap Kecintaan Merek pada 
mahasiswa pengguna produk Notebook atau Laptop Acer  di IAIN 
Surakarta. 
3. Mengetahui adanya pengaruh Kecintaan Merek terhadap Word of Mouth 
pada mahasiswa pengguna produk Notebook atau Laptop Acer  di IAIN 
Surakarta. 
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1.6. Manfaat Penelitian 
 
   Berdasarkan hasil penelitian ini diharapkan memperoleh manfaat bagi 
pihak yang terkait antara lain :  
1. Manfaat Akademis 
  Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan referensi tambahan bagi 
peneliti selanjutnya  khususnya pada variabel Kecintaan Merek dan Social Self 
dan juga diharapkan penelitian selanjutnya mampu memperbaiki dan 
menyempurnakan kelemahan dalam penelitian ini. 
2. Manfaat Praktis 
  Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang bermanfaat bagi 
perusahaan, baik berupa masukan ataupun pertimbangan terkait dengan Citra 
Merek dan Social Self  terhadap  Kecintaan Merek dan dampaknya terhadap Word 
of  mouth pada mahasiswa pengguna produk Notebook dan Laptop Acer  di IAIN 
Surakarta.  
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
Adapun sistematika penulisan skripsi adalah sebagai berikut :  
BAB I PENDAHULUAN 
Berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan masalah, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan 
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BAB II LANDASAN TEORI 
Berisi tentang kajian teori menjabarkan tentang deskripsi teoritis variabel 
penelitian yang meliputi Pengertian Word Of Mouth, Pemasaran Word Of Mouth, 
Kategori Word Of Mouth. Pengertian Kecintaan Merek, Faktor yang membangun  
Cinta Merek, Jenis Cinta Merek. Pengertian Citra Merek, Manfaat Citra Merek, 
Faktor utama Citra Merek, Peranan penting Citra Merek, Citra Merek dalam 
pandangan Islam. Pengertian Social Self, Jenis Social Self, Hasil penelitian yang 
relevan, Kerangka berfikir, dan Hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel, 
dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, 
variabel penelitian, definisi operasional variabel, serta teknik analisis data.   
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil analisis 
data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis). 
BAB V PENUTUP 
Berisi tentang kesimpulan keterbatasan penelitian, dan saran-saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1.  Kajian Teori 
2.1.1.  Word Of Mouth 
Kotler dan Amstrong (2012: 419) mendefinisikan Word Of Mouth  
sebagai komunikasi personal antara sasaran pembeli dengan tetangga, teman, 
anggota keluarga dan pergaulannya mengenai sebuah produk. Sedangkan menurut 
(Fridgen,1996: 270) Word of mouth adalah suatu bentuk pengiriman informasi 
yang dilakukan melalui pembicaraan dari mulut ke mulut dengan cara 
menceritakan pengalamannya. 
Zeithaml, dkk (2009) mendefinisikan word of mouth  sebagai rekomendasi 
yang berasal dari konsumen lain yang dipandang secara umum dapat dipercaya 
dibandingkan dengan aktifitas perusahaan berupa promosi, dimana kegiatan ini 
dapat mempengaruhi keputusan orang untuk menggunakan atau tidak 
menggunakan suatu produk.  
Dalam komunikasi informal pengirim tidak berbicara dalam kapasitas 
sebagai seorang professional atau komunikator komersial, tetapi cenderung 
sebagai teman, komunikasi ini disebut komunikasi dari mulut ke mulut (word of 
mouth)  atau disebut dengan istilah gethok tular yang cenderung lebih persuasif 
karena pengirim pesan tidak mempunyai kepentingan sama sekali atas tindakan si 
penerima setelah itu (Prasetijo dan Ihalauw 2005: 131). Oleh sebab itu dalam  
word of mouth, penerima pesan lebih mempercayai sumber.  
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Komunikasi gethok tular yang positif sangat bermanfaat bagi pemasar. 
Gethok tular membantu perusahaan dalam menekan biaya promosi karena sumber 
yang tidak memiliki kepentingan probadi akan lebih dipercaya daripada iklan 
yang dipasang dimedia massa dengan biaya yang sangat mahal. Dalam hal ini 
pemasar menampilkan pokok pembicaraan yang berupa slogan, bahkan sesuatu 
yang controversial agar dibicarakan orang, sehingga produk yang bersangkutan 
menjadi lebih dikenal. 
Hasan (2010: 25), mengemukakan alasan yang membuat word of mouth 
dapat menjadi sumber informasi yang kuat dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian yaitu : 
a. Word of mouth adalah sumber informasi yang independen dan jujur, yang 
artinya ketika informasi datang dari seorang teman itu lebih kredibel karena 
tidak ada keterkaitan dari orang tersebut dengan perusahaan produk tersebut. 
b. Word of mouth sangat kuat karena memberikan manfaat kepada yang 
bertanya dengan pengalaman langsung tentang produk melalui pengalaman 
teman. 
c. Word of mouth disesuaikan dengan orang-orang yang tertarik didalamnya. 
Seseorang tidak akan bergabung dengan percakapan, kecuali jika mereka 
tertarik pada topic yang disukainya. 
d. Word of mouth menghasilkan informasi media informal. 
e. Word of mouth dapat mulai dari satu sumber tergantung bagaimana 
kekuatan influencer dan jaringan sosial itu menyebar dengan cepat dan 
secara luas kepada orang lain. 
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f. Word of mouth tidak dibatasi oleh ruang atau kendala lainnya  seperti ikatan 
sosial, waktu, keluarga atau hambatan fisik lainnya.  
Menurut Tjiptono (2008: 219) komunikasi pemasaran adalah aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk, 
dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya bersedia 
meminta, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. 
Menurut Prasetijo dan Ihalauw (2005: 160) Pemasar dapat mendorong 
terjadinya Word Of Mouth  yang positif dengan cara :  
a. Membuat konsumen meningkatkan keterlibatannya terhadap produk 
sehingga dia akan senang membicarakan produk itu dengan orang lain.  
b. Seseorang yang benar-benar mengetahui produk secara rinci, pada dasarnya 
suka membicarakannya, supaya tanpa sadar dia bisa terkesan pandai dan 
berpengetahuan. Jadi, ada unsur usaha untuk meningkatkan egonya. 
c. Seseorang bisa berinisiatif untuk memberitahu mereka yang dianggap dekat 
dan penting untuk membeli produk yang menurut mereka baik. Mereka juga 
tidak ingin teman atau keluarganya membuang uang dengan pembelian yang 
lain.  
d. Dengan membicarakan produk yang akan dibeli kepada orang lain, maka 
seseorang akan mendapatkan dukungan dan menghilangkan keraguannya.  
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Pemasaran word of mouth mempunyai tiga karakteristik penting (Kotler 
dan Keller, 2012) yaitu : 
a. Kredibel 
Karena orang mempercayai orang lain yang mereka kenal dan hormati, 
pemasaran word of mouth bisa sangat berpengaruh. 
b. Pribadi 
Pemasaran word of mouth bisa menjadi dialog sangat akrab yang dapat 
mencerminkan fakta, pendapat, dan pengalaman pribadi. 
c. Tepat waktu 
Pemasaran word of mouth terjadi ketika orang menginginkannya dan saat 
mereka saling tertarik, dan sering kali mereka mengkuti acara atau 
pengalaman penting. 
Menurut Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) terdapat dua 
kategori word of mouth yaitu :  
a. Organic word of mouth  
Terjadi ketika seorang konsumen merasa sangat puas dengan kinerja dari 
produk ataupun layanan sehingga berkeinginan untuk berbagi pengalaman 
dan informasi kepada teman-temannya. Ini menandakan pentingnya 
kepuasan pelanggan (customer satisfaction). 
b. Amplified word of mouth  
Terjadi ketika pemasar merencanakan dan merancang suatu kampanye 
pemasaran yang ditujukan untuk mempercepat  word of mouth  baik pada 
komunitas yang telah ada maupun yang baru. 
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Menurut Kurtz dan Clow (1998) word of mouth berasal dari tiga sumber : 
a. Personal source 
Meliputi teman, keluarga, rekan kerja. Contohnya, dalam memilih 
penggunaan jasa potong rambut yang bagus, calon konsumen akan bertanya 
pada keluarga atau rekannya tentang salon mana yang direkomendasikan. 
b. Experts source 
Diperlukan terutama untuk pembelian jasa yang memerlukan keterlibatan 
yang tinggi. Konsumen akan lebih percaya ketika seorang ahli memberikan 
informasi yang lebih baik daripada narasumber. Contohnya, saat akan 
menyewa pengacara, meminta pendapat dari seorang ahli sangat diperlukan. 
Sumber ini akan sangat bernilai ketika konsumen tidak memiliki 
pengetahuan yang cukup terhadap informasi yang seharusnya mereka 
dapatkan.  
c. Deriver source 
Digunakan untuk membentuk ekspektasi, atau merupakan sumber ketiga. 
Contohnya, testimoni dalam iklan sebuah produk yang mengarahkan dan 
meyakinkan calon konsumen lain terkait dengan keunggulan suatu produk. 
 
2.1.2. Kecintaan Merek 
Cinta merek menurut Caroll dan Ahuvia (2006) adalah tingkat gairah 
emosional yang melekat pada pelanggan yang puas pada suatu merek tertentu, 
bahwa setelah konsumen mengkonsumsi dan mengalami tingkat kepuasan yang 
tinggi dapat mempengaruhi kecintaan konsumen terhadap merek, maka konsumen 
akan menjadi lebih loyal terhadap merek atau menyebarkan kata-kata positif 
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tentang merek ke berbagai pihak. Penilaian tersebut dinamakan dengan cinta 
merek. 
Cinta disini meliputi kepercayaan bahwa merek tidak bisa digantikan dan 
secara unik diklasifikasikan sebagai relationship partner. Kesetiaan diperlukan 
tetapi bukanlah tolak ukur dari kecintaan akan merek. Beberapa konsumen 
membeli produk diluar dari kebutuhannya mungkin dikarenakan merek tersebut 
satu-satunya yang tersedia, atau satu-satunya yang mampu dibeli. Konsumen 
dengan memiliki kepercayaan penuh akan suatu merek mungkin akan mengatakan 
bahwa mereka “cinta” akan merek tersebut, atau juga menyatakan sebagai salah 
satu merek favoritnya (Keller, 2003). 
Kecintaan merek adalah emosi yang berhubungan dengan konsumen 
tertentu dan sering memiliki hubungan yang kuat dengan konsep diri dan identitas 
individu (Richins, 1997). Cinta terhadap merek merupakan respon perasaan yang 
dialami hanya kepada beberapa pelanggan yang merasa  puas. Meskipun kepuasan 
pelanggan biasanya hasil transaksi tertentu, cinta merek adalah efek dari 
hubungan jangka panjang antara pelanggan dengan merek. 
Lastovicka dan Sirianni (2011), dalam penelitian mereka menyatakan 
bahwa mereka tidak menyangkal bahwa cinta merek itu ada, sebaliknya, mereka 
fokus pada cinta konsumen untuk lebih spesifik, konkret, dan harta benda nyata, 
sebagai lawan cinta merek mewakili cinta tersebut untuk objek yang lebih bebas 
diganti dan abstraksi dalam penunjukan merek.  
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Menurut Ahuvia (2005), kecintaan merek meliputi lima hal sebagai 
berikut :  
a. Gairah terhadap merek  
Segala sesuatu yang menimbulkan semangat untuk memiliki merek. 
Hal ini dapat dikarenakan adanya rekomendasi yang mengatakan bahwa 
merek tersebut terkenal, memiliki kualitas produk yang bagus, dan banyak 
pengguna merek tersebut. 
b. Ikatan dengan merek  
Segala sesuatu yang membuat konsumen merasa terikat dengan 
merek dan tidak akan beralih ke merek lain. Hal ini dikarenakan berbagai 
faktor seperti banyaknya informasi mengenai merek, produk lebih bagus 
daripada yang pernah digunakan sebelumnya.  
c. Evaluasi positif terhadap merek  
Konsumen melihat bahwa suatu merek mempunyai keunggulan yang 
lebih dibandingkan dengan merek lain. Hal ini dikarenakan oleh berbagai 
faktor seperti merek suatu produk yang memberikan manfaat dan 
kenyamanan bagi konsumen sebagai pengguna, kualitas yang bagus, 
memiliki inovasi, dan tetap eksis di mancanegara. 
d. Emosi positif dalam menanggapi merek. 
Konsumen merasa senang bila memiliki merek tertentu, 
menggunakan merek dalam jangka panjang dan tidak akan berpindah ke 
merek lain karena memiliki antusias yang besar terhadap merek tersebut. 
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e. Pernyataan cinta terhadap merek. 
Konsumen akan terus menggunakan merek ini dan melakukan 
rekomendasi positif ke berbagai pihak. 
Carroll & Ahuvia (2006) mengungkapkan terdapat faktor-faktor yang 
mendasari pemikiran dalam membangun cinta terhadap merek, yaitu:  
a. Tampilan nuansa perasaan konsumen yang puas tentang merek. 
b. Sebuah ukuran kuantitatif dari respon cinta konsumen yang puas yang 
diberikan pada merek. 
c. Peningkatan pemahaman dan prediksi dari perilaku konsumen yang 
diinginkan (contoh:  brand loyalty, positive word-of-mouth ).    
d. Memperbaharui tujuan strategi untuk mengenali perbedaan dalam kepuasan 
konsumen. 
Sternberg (1986: 126) menyatakan tiga komponen dari teori Triangular of 
Love menimbulkan delapan jenis cinta dalam hubungan konsumen dengan objek, 
yaitu: 
a. Nonliking : Nonliking tidak berarti membenci, melainkan mencirikan 
hubungan dimana konsumen tidak memiliki perasaan khusus untuk suatu 
produk atau merek. 
b. Liking : Hubungan disebut menyukai jika konsumen merasa tertarik terhadap 
merek tertentu, tetapi tidak memiliki keinginan khusus untuk memiliki atau 
membeli merek tersebut. 
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c. Infatuation : Jatuh cinta ditandai dengan adanya keinginan yang kuat untuk 
produk atau merek tertentu, tetapi tidak ada keinginan kuat atau bahkan 
keinginan untuk mengkonsumsi item untuk jangka waktu lama. 
d. Functionalism : Hubungan disebut fungsionalistik jika konsumen 
memutuskan untuk membeli merek atau produk tertentu, tetapi tidak terdapat 
ikatan emosional yang kuat atau kerinduan untuk item tersebut. 
e. Inhibited Desire : Hubungan disebut menghambat keinginan apabila satu-
satunya alasan konsumen tidak akan memutuskan untuk menginginkan atau 
memiliki produk tertentu, ketika mereka suka dan merindukan produk 
tersebut terdapat beberapa kendala yang menghambat perilaku mereka. 
f. Utilitarianism : Keterikatan dan kegemaran konsumen terhadap suatu produk 
atau merek tertentu. Konsumen juga berkomitmen untuk mengkonsumsi 
tetapi tidak memiliki hubungan penuh gairah dengan produk atau merek 
tersebut. 
g. Succumbed Desire : Tekanan situasional kadang memaksa konsumen untuk 
menyerah pada keinginan dan harapan. 
h. Loyalty : memiliki keinginan yang kuat untuk membeli atau membeli kembali 
merek, dan berkomitmen, setidaknya dalam jangka pendek,untuk mendukung 
merek tertentu. 
 
2.1.3. Citra Merek 
Citra menurut Kotler dan Keller (2012) adalah sejumlah keyakinan, ide, 
dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. Sedangkan citra 
merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang 
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dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen (Kotler dan Keller, 
2012). Kotler juga mengungkapkan bahwa sikap dan tindakan seseorang terhadap 
suatu obyek sangat dikondisikan oleh citra obyek tersebut. 
Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan 
dan preferensi terhadap suatu merek. Citra merek merupakan keseluruhan persepsi 
terhadap produk atau merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman masa 
lalu terhadap produk atau merek tersebut (Sutisna, 2013: 83). Citra merek 
merupakan gambaran atau kesan yang ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak 
pelanggan.  
Penempatan citra merek dibenak konsumen harus dilakukan secara terus-
menerus agar citra merek yang tercipta tetap kuat dan dapat diterima secara 
positif. Ketika sebuah merek memiliki citra yang kuat dan positif di benak 
konsumen maka merek tersebut akan selalu diingat dan kemungkinan konsumen 
untuk membeli merek yang bersangkutan sangat besar. Citra merek bisa positif 
maupun negatif, tergantung pada persepsi seseorang terhadap merek (mamang dan 
Sopiah 2013: 327). 
Citra merek yang positif Menurut Sutisna (2013) memiliki manfaat 
sebagai berikut :  
a. Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih 
memungkinkan untuk melakukan pembelian. 
b. Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan  citra 
positif yang telah terbentuk terhadap merek produk lama. 
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c. Kebijakan family branding dan leverage branding dapat dilakukan jika citra 
merek produk atau jasa bersifat positif. 
Menurut Rangkuti (2002: 45) citra merek terdiri dari dua faktor utama 
yaitu:  
a. Faktor fisik, merupakan karakteristik fisik dari merek tersebut, seperti 
desain, kemasan, logo, nama merek, fungsi, dan kegunaan produk dari 
merek itu. 
b. Faktor  psikologis, dibentuk oleh emosi,  kepercayaan, nilai dan kepribadian 
yang dianggap oleh konsumen dapat menggambarkan produk dari merek 
tersebut. Citra merek sangat erat kaitannya  dengan apa yang orang pikirkan, 
rasakan terhadap suatu  merek tertentu, sehingga  dalam citra merek faktor 
psikologis lebih banyak berperan dibandingkan faktor fisik merek tertentu. 
  Adapun peranan penting dari citra merek adalah sebagai berikut (Kotler 
dan Armstrong, 2012) :  
a. Membantu dalam menghadapi persaingan. Merek yang kuat artinya 
mempermudah pengingatan recall kembali oleh konsumen.  
b. Memberi nilai tambah bagi produk. Merek yang terkenal identik dengan 
kualitas bagus sehingga konsumen berani untuk membayar lebih mahal. 
c. Membangun loyalitas konsumen. Sekali mencoba konsumen akan kembali 
mencoba dan membeli produk yang sama dimasa mendatang. 
d. Nama Merek dapat mempengaruhi penjualan pasar, karena identik dengan 
loyalitas konsumen dan kemudahan penjualan di pasar. 
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 Menurut Kotler (2003: 82), bahwa  merek adalah suatu simbol rumit yang 
mempunyai enam tingkat makna atau pengertian yaitu :  
a. Atribut : merek mengingatkan atribut-atribut tertentu, misalnya tahan lama 
dan sebagainya sehingga hal ini memberikan landasan pemposisian bagi 
atribut lain dari produk tersebut. 
b. Manfaat : pelanggan tidak membeli atribut tetapi mereka membeli manfaat 
dari produk tersebut. Oleh karena itu atribut-atribut harus diterjemahkan 
menjadi manfaat fungsional dan emosional. 
c. Nilai : merek tersebut juga mengatakan sesuatu tentang nilai prosedurnya 
misalnya menilai prestasi, keamanan dan prestise tinggi suatu produk. 
d. Budaya : merek tersebut juga mungkin melambangkan budaya Negara 
tertentu. 
e. Kepribadian : merek tersebut dapat mencerminkan kepribadian tertentu. 
f. Pemakai : merek tersebut menyiratkan jenis konsumen yang membeli atau 
menggunakan produk tersebut. 
 Citra merek dalam pandangan Islam yang tertera dalam Al-Qur’an surat Al-
Ahzab 21, yaitu:  
 ًايرِثَك َهَّللا َرََكذَو َرِخلآا َمْو َيْلاَو َهَّللا وُجْر َي َناَك ْنَِمل ٌةَنَسَح ٌةَوْسُأ ِهَّللا ِلوُسَر فِ ْمُكَل َناَك ْدَقَل(٢١)  
Artinya : 
“Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang baik 
bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) hari 
kiamat dan dia banyak menyebut Allah” 
 
 Rasulullah memberikan contoh melalui cara beliau berdagang untuk 
membangun sebuah citra, yakni dengan penampilan-penampilan yang tidak 
membohongi pelanggan, baik menyangkut besaran (kuantitas) maupun kualitas 
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(Yusanto dan Widjajakusuma, 2002: 168). Seperti yang dijelaskan dalam surat 
Asy-Syu’ara : 181-183 yaitu:  
(١٨۲)  ِميِقَتْسُمْلا ِساَطْسِقْلاِب اُوِنزَو (١٨١ ( َنِيرِسْخُمْلا َنِم اُونوُكَت َلََو َلْيَكْلا اوُفَْوأ 
 (١٨۳) َنيِدِسْفُم ضفِْرَْلْا اْو َثْع َت َلََو ْمُهَءاَيْشَأ َساَّنلا اوُسَخْب َت لََو 
Artinya :  
“Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang yang 
merugikan. Dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan janganlah kamu 
merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu merajalela di muka 
bumi dengan membuat kerusakan” 
Surat Asy-Syu’ara ayat  181-183 memberikan pedoman kepada kita bahwa 
pentingnya menjaga kualitas produk yang kita jual yaitu dengan tidak 
memanipulasi atau merugikan pembeli dengan kecurangan yang kita buat. Bahwa 
dalam setiap perdagangan harus bersikap adil, jujur dan tidak melakukan 
kecurangan. Semua ketentuan yang diatur dalam Al-Qur’an diarahkan agar 
manusia tidak merampas hak orang lain karena curang termasuk perbuatan yang 
zalim (Rozalinda, 2014: 186). 
 
2.1.4. Social Self  
Sobur (2003: 500) mengatakan bahwa diri (Self) adalah semua ciri, jenis 
kelamin, pengalaman sifat-sifat, latar belakang budaya, pendidikan, dan 
sebagainya yang melekat kepada seseorang. Menurut Hurlock (1978: 8) Pada 
dasarnya, manusia mempunyai banyak self, yaitu “real self”, “ideal self”, dan 
“social self”. Real self adalah sesuatu yang diyakini seseorang sebagai dirinya. 
Social self  merupakan apa yang dianggap orang ada pada dirinya, sedangkan 
Ideal self adalah harapan seseorang terhadap dirinya. 
44 
 
Suryabrata (1998: 246) mendefinisikan bahwa Social self  yaitu bagaimana 
anggapan teman-teman atau orang lain terhadapnya. Menurut Mowen dan Minor 
(2000: 437) Social self  adalah bagaimana seseorang atau individu percaya bahwa 
orang lain memahami dirinya. Social self  adalah salah satu komponen dari konsep 
diri (self concept), dimana konsep diri atau sering disebut dengan (image diri)  
merupakan faktor yang ikut menentukan perilaku konsumen. 
Self concept merupakan bentuk perasaan dan perkiraan secara keseluruhan 
dari individu terhadap sebuah objek yang mencerminkan dirinya. (Mowen dan 
Minor, 2002: 271) mengidentifikasi bahwa dimensi Self concept terdiri dari:  
a. Actual self (diri aktual) yaitu bagaimana seseorang atau individu sebenarnya 
memandang dirinya sendiri. 
b. Ideal self (diri ideal) yaitu menggambarkan bagaimana seseorang atau 
individu ingin memandang dirinya sendiri. 
c. Social self (diri sosial) berhubungan dengan bagaimana seseorang atau 
individu percaya bahwa orang lain memandang dirinya. 
d. Ideal sosial self  (diri sosial ideal) yaitu berkaitan bagaimana seseorang atau 
individu menginginkan orang lain memandang dirinya. 
e. Expected self (diri yang diharapkan) yaitu menjelaskan bagaimana seseorang 
ingin bersikap atau bertindak. 
f. Situational self (diri situasional) yaitu menggambarkan bagaimana seseorang 
ingin bertindak dalam berbagai konteks. 
g. Extended self (pengembangan diri) menunjukkan dampak yang kuat terhadap 
citra diri. 
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h. Possible self  (diri yang tepat) yaitu bagaimana seseorang atau individu ingin 
menjadi apa, akan menjadi apa, atau takut untuk menjadi orang lain. 
Perspektif “diri yang tepat” lebih berorientasi pada masa depan daripada jenis 
konsep diri lainnya. 
Menurut Caroll dan Ahuvia (2006) merek yang mencerminkan diri adalah 
hal menarik bagi diri dan sosial mereka. Konsumen yang cinta terhadap merek 
produk yang digunakannya, merasa merek tersebut dapat mencerminkan diri 
sosial atau pribadi sosial mereka. Aron dan Paris (1995), dalam studi mereka, 
meneliti hubungan antara social self dan cinta merek, menurut hasil mereka 
bahwa cinta terhadap merek mencerminkan identitas yang lebih besar.  
Terkait dengan social self, dalam penggunaan suatu produk konsumen 
dapat memiliki atau merasakan tipe konsekuensi psikososial yaitu merujuk pada 
hasil psikologis (apa yang saya rasakan?) dan sosial penggunaan produk 
(bagaimana perasaan orang lain mengenai saya?) (Peter dan Olson, 2013: 78). 
Psikososial atas penggunaan produk merupakan hasil yang bersifat internal dan 
personal, seperti hal yang dirasakan oleh seseorang  dengan menggunakan produk 
tersebut. Sebagian besar konsekuensi psikososial memiliki kualitas afektif. 
 Menurut Prasetijo dan Ihalauw (2005: 54) ada empat macam konsep diri 
yaitu : 
a. Konsep diri yang sebenarnya (actual self concept) berhubungan dengan 
persepsi seseorang akan dirinya sendiri. Seseorang yang mempersepsi 
dirinya sendiri sebagai orang yang professional akan memakai pakaian 
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professional dan berperilaku professional. Dasi dan kemeja akan lebih 
menarik baginya daripada kaos. 
b. Konsep diri yang ideal ( ideal self concept ) atau juga sering disebut dengan 
konsep diri yang diharapkan, berhubungan dengan cita-cita seseorang. 
Seseorang bisa bercita-cita untuk menjadi orang yang mengutamakan 
kehormatan diri. Orang semacam ini mobilnya pasti tetap bersih dan 
mengkilap, tidak mau membeli dengan cara kredit, dan tidak membeli 
makanan diwarung kaki lima. 
c. Konsep diri pribadi (private self-concept ) berhubungan dengan apa yang 
diinginkan seseorang atas dirinya sendiri. Konsep diri pribadi ini bisa 
rendah ataupun tinggi. Orang yang konsep dirinya rendah akan percaya diri, 
mudah mengalah, dan tidak mempunyai visi jauh kedepan. Sebaliknya, 
orang dengan konsep diri yang tinggi akan bercita-cita tinggi, gigih berjuang 
dan tidak mau sembarangan. Produk yang dikonsumsi pasti benar-benar 
perlu tetapi berkualitas. 
d. Konsep diri sosial (social self-concept), berhubungan dengan bagaimana 
seseorang dinilai orang lain atau bagaimana dia ingin orang lain menilainya. 
Banyak orang yang memakai barang-barang mewah dan berkelas supaya 
dipersepsi orang lain sebagai orang yang kaya dan terpandang. 
 
2.2.   Hasil Penelitian yang Relevan 
a. Citra Merek terhadap Kecintaan Merek 
Hasil penelitian dari Ismail dan Spinelli (2012) yang berjudul “Effects 
of brand love, personality and image on word of mouth: The Case of fashion 
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brands among young consumers” metode yang digunakan adalah metode 
survey dan menggunakan sampel sebanyak 250 mahasiswa pengguna brand 
fashion anak muda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Citra Merek 
dianggap sebagai penentu Kecintaan Merek yang mempengaruhi Word Of 
Mouth bersama dengan kepribadian merek..  
Hasil yang sama juga ditunjukkan dalam penelitian Sari dan Sudarti 
(2016) yang berjudul “Peningkatan Brand Loyalty melalui Brand Image, 
Brand Love dan Costumer Satisfaction” dengan menggunakan metode 
purposive sampling dan sampel 100 mahasiswa pengguna ponsel Nokia. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh pada 
Kecintaan Merek, yang berarti bahwa terjadinya peningkatan merek maka 
kecintaan pada merek juga akan meningkat. 
b. Social Self  terhadap Kecintaan Merek. 
Hasil penelitian dari Unal dan Aydin (2013) dengan judul “An 
Investigation on the Evaluation of the Factors Affecting Brand Love” 
metode yang digunakan adalah convenience sampling dan menggunakan 
sampel 400 siswa pengguna sepatu olahraga merek Nike, Adidas, Converse, 
Puma, Kinetix, Scotter, Jump dan Reebook. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa Social Self    memiliki dampak positif pada Kecintaan Merek. 
Hasil yang sama juga ditunjukkan dalam penelitian Caroll dan 
Ahuvia  (2006) yang berjudul “ Some antecedents and outcomes of brand 
love” dengan menggunakan metode survey, sampel 334 konsumen dengan 
170 merek dalam 66 produk kemasan yang berbeda kategori seperti 
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minuman ringan, sabun dan sereal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
Social Self berpengaruh pada Kecintaan Merek. Dalam temuannya 
menunjukkan bahwa Produk yang lebih hedonis cenderung lebih dicintai. 
c. Kecintaan Merek terhadap Word Of Mouth. 
Penelitian dari Anggaraeni dan Rachmanita (2015) yang berjudul 
“Effects of brand love, personality and image on word of mouth: The Case 
of local fashion brands among young consumers” metode yang digunakan 
adalah metode survey dan menggunakan sampel 150 pengguna brand 
fashion lokal Cotton Ink dan Nikicio. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
Kecintaan Merek berpengaruh positif terhadap Word Of Mouth. 
Hasil yang sama juga ditunjukkan dalam penelitian Arya Guna 
(2014) dengan judul “Pengaruh Brand Image dan Brand Love pada Word 
Of Mouth Smartphone Samsung Di Kota Padang“ menggunakan metode 
accidental sampling, sampel 110 pengguna Smartphone Samsung dikota 
Padang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kecintaan Merek berpengaruh 
pada Word Of Mouth. semakin tingginya ketercintaan terhadap merek akan 
dapat meningkatkan intensitas konsumen melakukan Word Of Mouth. 
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya yaitu 
penelitian dari Unal dan Aydin (2013) dengan judul “An Investigation on 
the Evaluation of the Factors Affecting Brand Love” adalah pada penelitian 
sebelumnya terdapat tambahan variabel yaitu Variety Seeking dengan 
Loyalitas Merek. Sedangkan untuk analisis data dalam penelitian ini 
menggunakan Regresi, serta uji sobel untuk mengetahui pengaruh tidak 
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langsung dengan melalui variabel intervening kemudian Objek yang diteliti 
dalam penelitian ini adalah mahasiswa IAIN Surakarta yang menggunakan 
laptop dan notebook merek Acer.  
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Untuk memahami permasalahan yang akan dibahas, maka perlu dibuat 
suatu skema yang menunjukkan hubungan dari masing-masing variabel yang akan 
diteliti yaitu sebagai berikut : 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
     H1 
            H3  
                                
      
      H2 
       
 
Keterangan : 
1. Variabel independen atau variabel bebas, yaitu variabel yang mempengaruhi 
variabel lain. Pada penelitian ini variabel indepennya adalah Citra Merek 
(X1), dan Social self (X2)  
 Citra Merek 
X1 
Social Self 
X2 
Kecintaan 
Merek  
Z  
Word of Mouth 
Y 
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2. Variabel intervening, yaitu variabel yang menjembatani pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini variabel 
Kecintaan Merek (Z) merupakan variabel intervening. 
3. Variabel dependen atau variabel terikat, yaitu variabel yang dipengaruhi 
oleh variabel lain. Pada penelitian ini variabel dependen yang digunakan 
adalah Word of Mouth (Y). 
 
2.4. Hipotesis 
 Menurut Sugiono (2008: 93) hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah, karena sifatnya masih sementara maka perlu 
dibuktikan kebenarannya melalui data empirik yang terkumpul. Berdasarkan 
kerangka pemikiran dan teori yang dibangun maka, hipotesis dalam penelitian ini 
adalah : 
1. H1 : Ada pengaruh antara variabel Citra Merek terhadap Kecintaan Merek. 
Hipotesis ini mendukung pernyataan dalam penelitian Ismail dan Spinelli 
(2012) juga penelitian Sari dan Sudarti (2016) , yang menyimpulkan bahwa Citra 
Merek berpengaruh positif terhadap kecintaan merek konsumen akan produk. Jika 
citra merek semakin positif maka kecintaan konsumen terhadap produk akan 
semakin kuat, begitu pula sebaliknya, apabila citra merek negatif maka kecintaan 
konsumen akan produk akan ikut rendah. Semakin positif citra merek produk di 
mata konsumen, maka produk tersebut akan lebih terjamin kualitasnya sehingga 
akan mempengaruhi kecintaan produk terhadap merek tersebut. 
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2. H2 : Ada pengaruh antara variabel Social Self terhadap Kecintaan Merek.  
Hipotesis ini mendukung pernyataan dalam penelitian Unal dan Aydin 
(2013) bahwa Social Self efektif atau ada pengaruh terhadap Kecintaan Merek, 
menurut hasil penelitian ini konsumen merasa mencintai merek yang dianggapnya 
dapat mencerminkan diri sosial mereka. Menurut Caroll & Ahuvia (2006), Merek 
yang mencerminkan diri adalah menarik bagi diri dan batin sosial mereka. Merek 
yang mencerminkan diri pengguna atau konsumen dari merek sebuah produk 
membantu konsumen mengungkapkan kepuasan mereka tentang merek mereka ke 
orang lain. 
3. H3 : Ada pengaruh  antara variabel Kecintaan Merek terhadap Word of 
Mouth. 
Hipotesis ini mendukung pernyataan dalam penelitian Anggraeni dan 
Rachmanita (2015), Menurut hasil penelitian bahwa pelanggan yang merasa 
mencintai merek mereka bersedia untuk menyebarkan kata-kata baik tentang 
produk tersebut. Hal ini terbukti dari temuan bahwa Kecintaan Merek dapat 
menginduksi word of mouth yang positif. 
Jika konsumen merasa mencintai merek mereka, selanjutnya mereka 
berkeinginan merekomendasikan kepada teman dan kerabat. Setelah konsumen 
menggunakan sebuah produk dan mengalami kepuasan yang tinggi yang dapat 
mempengaruhi kecintaan konsumen terhadap merek, dengan demikian semakin 
tinggi  Kecintaan Merek maka  Word Of Mouth  semakin meningkat. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1.  Waktu dan Wilayah Penelitian 
 Waktu penelitian dilakukan pada bulan April s/d Juli  2017. Penelitian ini 
dilakukan pada mahasiswa yang masih aktif pengguna Notebook atau Laptop 
Merek Acer di Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
 
3.2.  Jenis Penelitian 
 Sesuai masalah yang diteliti, maka jenis penelitian yang digunakan adalah 
deskriptif kuantitatif yang bermaksud menggambarkan fenomena pada objek 
penelitian apa adanya dan pengambilan kesimpulan didasarkan pada angka-angka 
hasil analisis statistik (Arikunto, 2002: 67). Penelitian ini dimaksudkan untuk 
mengetahui adanya pengaruh Citra Merek dan Social self terhadap Kecintaan 
Merek dan dampaknya terhadap Word Of Mouth pada mahasiswa pengguna 
Notebook dan Laptop Merek Acer di Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
 
3.3.  Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel  
 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016: 80). 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa pengguna Notebook dan Laptop 
Merek Acer di Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
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ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi, kesimpulannya 
akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari 
populasi harus betul-betul representif (mewakili) (Sugiyono, 2007: 91). 
 Karena jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti, 
maka digunakan tekhnik penentuan jumlah sampel  menurut (Rao Purba,1996) 
dengan rumus :  
  Z ² 1,96 
 N =       =  = 96,4 
 4(moe)² 4 (0,1)² 
 
Dimana : 
N  = Jumlah sampel 
Z  = Tingkat distribusi normal  pada taraf signifikansi 5% (1,96) 
moe = Margin of  error maksimal (10%) 
 Oleh karena itu dengan perhitungan pengambilan sampel tersebut, maka 
sampel yang diambil dan digunakan dalam penelitian ini adalah sejumlah 96 
responden yaitu mahasiswa pengguna Notebook atau Laptop Merek Acer di 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta.  
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel. Dalam Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan penelitian ini adalah dengan metode 
Purposive Sampling. Purposive Sampling adalah penentuan sampel berdasarkan 
pada kriteria-kriteria tertentu, dengan kriteria utamanya adalah orang tersebut 
merupakan pengguna Notebook maupun Laptop merek Acer yang bersedia untuk 
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menjadi responden dalam penelitian ini, dan telah menggunakan produk tersebut 
minimal selama satu tahun. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
 Data yang digunakan dalam penelitian  ini meliputi data primer dan data 
sekunder. 
1. Data Primer 
 Data primer adalah data yang diperoleh dari sumber pertama dilokasi 
penelitian atau objek penelitian. Data primer dipilih sebagai sumber data agar data 
yang didapat benar-benar akurat sehingga dapat membuktikan hipotesis yang ada 
(Bungin, 2011: 132). Data ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner yang 
diberikan kepada semua responden secara langsung. Penyebaran kuesioner ini 
dilakukan pada mahasiswa pengguna Notebook atau Laptop Merek Acer di 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta sebagai responden.  
2. Data Sekunder  
 Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua atau sumber 
sekunder dari data yang kita butuhkan (Bungin, 2011: 132). Data diperoleh 
melalui studi pustaka dari buku manajemen pemasaran, jurnal manajemen dan 
data mengenai profil dan jumlah mahasiswa pengguna Notebook atau Laptop 
Merek Acer di  Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
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3.5. Teknik Pengumpulan Data  
 Teknik pengumpulan data adalah cara-cara yang dapat digunakan oleh 
peneliti untuk pengumpulan data (Arikunto, 1993: 134). Teknik pengumpulan 
data dalam penelitian ini adalah kuesioner (angket). 
 Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya (Sugiyono, 2016: 142). Penelitian ini diukur dengan 
menggunakan kuesioner, setiap variabel tersebut akan diukur dengan 
menggunakan skala likert, yang mana nilai jawaban dari responden pada masing-
masing item dihitung menggunakan skor. 
 Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian, 
fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya 
disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2016: 93). 
 Dengan skala likert maka, variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk 
menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. 
Jawaban setiap instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari 
sangat positif sampai sangat negatif, yang dapat berupa kata-kata antara lain 
(Sugiyono, 2007: 107) :  
1. Sangat setuju 
2. Setuju 
3. Netral 
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4. Tidak setuju 
5. Sangat tidak setuju 
3.6. Variabel Penelitian 
 Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel independen, 
variabel intervening dan variabel dependen. 
1. Variabel Independen (X) 
Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. Variabel 
bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) (Sugiyono, 2016: 39). 
Adapun variabel independen dalam penelitian ini adalah Citra Merek (X1),  Social 
self  (X2). 
2. Variabel Intervening (Z) 
Variabel intervening diartikan sebagai variabel yang menjembatani 
pengaruh antara variabel independen pada variabel dependen dan membantu 
menjelaskan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 
(Suhartanto, 2014: 59). Adapun yang termasuk variabel intervening dalam 
penelitian ini adalah Kecintaan Merek (Z). 
3. Variabel Dependen (Y) 
Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat. Variabel 
terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena 
adanya variabel bebas (Sugiyono, 2016: 39). Adapun variabel dependen dalam 
penelitian ini Word Of Mouth (Y). 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
Menurut Sekaran (2006: 14) definisi operasional variabel adalah 
bagaimana menemukan dan mengukur variabel-variabel tersebut dilapangan 
dengan merumuskan secara singkat dan jelas, serta tidak menimbulkan berbagai 
tafsiran. Berdasarkan kajian pustaka dan penelitian terdahulu, pendekatan 
operasional variabel untuk masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut :  
 
3.7.1. Word Of Mouth 
  Zeithaml, dkk (2009), mendefinisikan word of mouth sebagai rekomendasi 
yang berasal dari konsumen lain yang dipandang secara umum dapat dipercaya 
dibandingkan dengan aktifitas perusahaan berupa promosi, dimana kegiatan ini 
dapat mempengaruhi keputusan orang untuk menggunakan atau tidak 
menggunakan suatu produk. 
Variabel Word of Mouth diukur dengan indikator dan butir pernyataaan 
(Babin dkk, 2005) sebagai berikut :  
1. Menceritakan hal yang positif : Saya menceritakan informasi atau hal yang 
positif tentang merek Acer kepada orang lain. 
2. Merekomendasikan merek : Saya akan merekomendasikan laptop atau 
notebook Acer kepada orang lain. 
3. Mengajak dan membujuk konsumen lain : Saya mengajak atau membujuk 
orang lain untuk menggunakan Laptop atau notebook merekAcer. 
 
 
58 
 
3.7.2.  Kecintaan Merek 
  Menurut Caroll dan Ahuvia (2006), Kecintaan Merek adalah tingkat gairah 
emosional yang pada pelanggan yang puas pada suatu merek tertentu, setelah 
konsumen mengkonsumsi dan mengalami tingkat kepuasan yang tinggi dapat 
mempengaruhi kecintaan terhadap merek, maka konsumen akan menjadi lebih 
loyal terhadap merek atau menyebarkan kata-kata positif tentang merek ke 
berbagai pihak. 
Variabel Kecintaan Merek diukur dengan indikator dan butir pernyataaan 
(Ismail & Spinelli, 2012) sebagai berikut :  
1. Mencintai merek : Saya mencintai merek Acer. 
2. Merasa nyaman menggunakan merek : Saya merasa nyaman menggunakan 
merek Acer. 
3. Kagum dengan merek : Saya kagum dengan merek Acer. 
4. Puas menggunakan merek : Saya merasa puas menggunakan laptop atau 
notebook merek Acer. 
5. ketertarikan terhadap merek : Saya memiliki ketertarikan terhadap merek 
Acer, Saya senang menggunakan merek Acer. 
 
3.7.3. Citra Merek 
Menurut Kotler dan Keller (2012), Citra Merek adalah persepsi dan 
keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang 
tertanam dalam ingatan konsumen. Variabel Citra Merek diukur dengan indikator 
dan butir pernyataaan (Ismail & Spinelli, 2012) sebagai berikut: 
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1. Modern : laptop atau Notebook Acer memiliki model yang selalu up to date 
(tidak ketinggalan jaman). 
2. Reputasi untuk kualitas : Laptop atau Notebook Acer adalah produk yang 
berkualitas baik, Acer memberikan jaminan dan kenyamanan untuk setiap 
produknya. 
3. Elegan : Laptop atau Notebook Acer mempunyai desain yang elegan.  
4. Terkenal : merek Acer sudah dikenal banyak orang. 
5. Canggih : Laptop atau Notebook Acer mempunyai fitur yang canggih. 
 
3.7.4. Social Self  
Suryabrata (1998: 246) mendefinisikan bahwa Social self adalah 
bagaimana anggapan teman-teman atau orang lain terhadapnya. Konsumen yang 
cinta terhadap merek produk yang digunakannya, merasa merek tersebut dapat 
mencerminkan diri sosial atau pribadi sosial mereka. Variabel Social self diukur 
dengan indikator dan butir pernyataaan (Carrol & Ahuvia, 2006) sebagai berikut :  
1. Merek mendukung image pengguna : Saya merasa dengan menggunakan 
Laptop atau notebook Merek Acer dapat mendukung image saya. 
2. Merek mencerminkan kepribadian seseorang : Saya merasa merek Acer 
mencerminkan pribadi saya. 
3. Merek memiliki dampak positif pada pemikiran orang lain : Saya merasa 
menggunakan Laptop atau notebook Merek Acer memiliki dampak positif 
pada apa yang orang lain pikirkan tentang saya. 
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4. Merek meningkatkan cara masyarakat memandang seseorang : saya merasa 
menggunakan Laptop atau notebook Merek Acer meningkatkan cara 
masyarakat memandang saya. 
 
3.7.5. Uji Instrumen Penelitian  
Dalam suatu penelitian, data mempunyai kedudukan yang sangat penting. 
Hal ini dikarenakan data merupakan penggambaran variabel yang diteliti dan 
berfungsi sebagai alat pembuktian hipotesis. Valid atau tidaknya data akan sangat 
menentukan kualitas dari data tersebut. Untuk mengetahui kualitas data dapat 
dilakukan dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner.Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan kuesioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut, item kuesioner 
dikatakan valid apabila nilai r hitung  > r tabel  (n-2) (Ghozali, 2011: 52). 
2. Uji reliabilitas  
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
mempunyai indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dinyatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011: 48). Pengukuran reliabilitas dapat 
dilakukan dengan dua cara yaitu : 
a. Repeted measure atau pengukuran ulang yaitu seseorang akan diberi 
pertanyaan yang sama pada waktu yang berbeda, dan kemudian dilihat 
apakah responden tetap konsisten dengan jawabannya.  
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b. One shot atau pengukuran sekali saja dan kemudian hasilnya dibandingkan 
dengan pertanyaan yang lain atau mengukur korelasi antara jawaban dengan 
pertanyaan. 
Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan menggunakan bantuan program 
SPSS, yang akan memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji 
statistik  Croncbach Alpha (a). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel 
jika memberikan nilai  Croncbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2011: 48).  
 
3.8. Teknik Analisis Data  
3.8.1. Analisa Dekskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis 
data dengan cara mendeskripsikan atau memberi gambaran terhadap objek yang 
diteliti melalui data sampel atau populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan 
analisis dan membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2007: 
169).  
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik merupakan persyaratan statistik yang harus dipenuhi 
pada analisis regresi linear berganda yang dilakukan untuk menilai apakah 
didalam sebuah model regresi terdapat masalah-masalah asumsi klasik. Pengujian 
asumsi klasik terdiri dari sebagai berikut : 
1. Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji statistik untuk 
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mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dapat dilakukan 
dengan uji statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Uji K-S 
dilakukan dengan membuat hipotesis: 
H0 : Data residual berdistribusi normal. 
HA : Data residual tidak berdistribusi normal. 
Dengan melihat nilai Asymp. Sig Jika nilai sig (2-tailed) lebih besar 
daripada 5 %, maka data berdistribusi normal (Ghozali, 2011: 164).  
2. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen (Ghozali, 
2011: 105). Model regresi yang baik adalah yang bebas dari multikolonieritas.  
 Deteksi terhadap ada tidaknya multikolonieritas yaitu dengan menganalisis 
matriks korelasi variabel-variabel bebas, dan dapat juga dilihat pada nilai 
tolerance serta nilai Variance Inflation  Factor (VIF). Jika nilai VIF tidak lebih 
dari 10 dan nilai tolerance tidak kurang dari 0,1 maka dapat dikatakan terbebas 
dari multikolonieritas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lainnya. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2011: 139).  
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Deteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan uji Glejser. 
Jika variabel independen signifikan secara statistic mempengaruhi variabel 
dependen, maka indikasi terjadi Heteroskedastisitas. Hal ini dilihat dari 
probabilitas signifikansinya apabila diatas 5% maka dapat disimpulkan model 
regresi tidak mengandung adanya Heteroskedastisitas (Ghozali, 2011: 143). 
4. Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi linier 
ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t-1 (Ghozali, 2011: 110). Model regresi yang baik 
adalah regresi yang bebas dari autokorelasi. Pengujian untuk mendeteksi adanya 
autokorelasi dengan menggunakan uji Durbin-Watson (DW-test), hipotesis yang 
akan diuji adalah : 
H0 : tidak ada autokorelasi (r = 0)  
HA : ada autokorelasi ( r ≠ 0) 
Dimana nilai Durbin-Watson (d) dibandingkan dengan nilai statistik 
Durbin-Watson (tabel). Jika nilai DW berada diantara batas (du) dan batas bawah 
(dl) berarti tidak ada masalah autokorelasi dalam penelitian. Pengambilan 
keputusan ada tidaknya autokorelasi dengan aturan :  
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Tabel 3.1 
Tabel Durbin-Watson 
Hipotesis nol Keputusan  Jika  
Tidak ada autokorelasi positif Tolak 0 < d < dl 
Tidak ada autokorelasi positif Tidak ada keputusan dl ≤ d ≤ du 
Tidak ada autokorelasi 
negative 
Tolak 4 – dl < d < 4 
Tidak ada autokorelasi 
negative 
Tidak ada keputusan 4 – du ≤ d ≤ 4 –dl 
Tidak ada autokorelasi, 
Positif atau negative 
Tidak ditolak du < d < 4 – du 
Sumber : Ghozali (2011: 110) 
 
 
3.8.3. Analisis Regresi  
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 20011: 95). 
Regresi linier berganda adalah regresi dimana variabel terikatnya (Y) 
dihubungkan atau dijelaskan lebih dari satu variabel, mungkin dua, tiga, dan 
seterusnya variabel bebas  (X1, X2, X3....Xn) namun masih menunjukkan diagram 
hubungan yang linier.  
 Tujuan dalam analisis ini adalah untuk  mengetahui besarnya pengaruh 
Citra Merek (X1) dan Social Self  (X2) terhadap Kecintaan Merek (Z) dengan 
menggunakan persamaan regresi sebagai berikut : 
Z = a + b1X1 + b2X2 + e  
Keterangan :  
Z  = Kecintaan Merek 
X1 = Citra Merek 
X2 = Social Self   
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a = konstanta 
b1 = koefisien regresi Citra Merek 
b2  = koefisien regresi Social Self   
e = variabel pengganggu 
Kemudian untuk  mengetahui besarnya pengaruh Kecintaan Merek (Z) 
terhadap Word Of Mouth (Y)  maka, persamaan regresi kedua yaitu :  
Y= a + bX 
Keterangan :  
Y  = variabel dependen yaitu word of mouth  
a = variabel / bilangan konstan 
b = angka arah atau koefisien regresi yang menunjukkan angka peningkatan 
ataupun penurunan variabel dependen yang didasarkan pada variabel independen. 
X = variabel independen Brand Love (Cinta Merek) 
 
3.8.4. Uji Ketepatan Model  
Uji ketepatan model digunakan untuk mengukur ketepatan, kesesuaian 
atau kebaikan fungsi regresi sample dalam menafsirkan nilai aktual. Secara 
statistik uji ketepatan model dapat dilakukan melalui : 
1. Uji F (Pengujian Simultan) 
Menurut (Ghozali, 2011: 98) uji statistik F pada dasarnya menunjukkan 
apakah semua variabel independen atau bebas yang dimasukkan dalam model 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau 
terikat. Hipotesis nol (H0) yang hendak diuji adalah apakah semua parameter 
dalam model sama dengan nol, atau : 
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H0 : b1 = b2 =……=bk = 0 
Artinya, apakah semua variabel independen bukan merupakan penjelas yang 
signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA) tidak semua 
parameter secara simultan sama dengan nol, atau : 
HA : b1 ≠ b2 ≠…. bk ≠ 0 
Artinya, semua variabel independen secara simultan merupakan penjelas 
yang signifikan terhadap variabel dependen. 
Untuk menguji hipotesis ini digunakan statistik F dengan kriteria 
pengambilan keputusan sebagai berikut (Ghozali, 2011: 98) : 
a. Quick look : bila nilai F lebih besar daripada 4 maka Ho dapat ditolak pada 
derajat kepercayaan 5%. Dengan kata lain kita menerima hipotesis 
alternatif, yang menyatakan bahwa semua variabel independen secara 
serentak dan signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
b. Membandingkan nilai F hasil perhitugan dengan nilai F menurut tabel. Bila 
nilai F hitung lebih besar daripada nilai F tabel, maka H0 ditolak dan 
menerima HA. 
2. Koefisien Determinasi (R Square / R²) 
Analisis R² (R Square) atau koefisien determinasi digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar prosentase sumbangan pengaruh variabel independen 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
adalah antara nol dan satu. Nilai R² yang kecil berarti kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. 
Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan 
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hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
dependen (Ghozali, 2011: 97). 
Besarnya nilai R² diantara nol dan satu (0 < R² < 1), dengan ketentuan 
sebagai berikut (Sudarmanto, 117: 2005) 
a. Jika R² semakin mendekati angka 1, maka hubungan antara variabel bebas 
dengan variabel terikat semakin erat dan dekat maka model tersebut dapat 
nilai baik. 
b. Jika R² semakin menjauhi angka 1, maka hubungan antara variabel bebas 
dengan variabel terikat tidak erat, sehingga dapat disimpulkan bahwa model 
tersebut kurang baik. 
 
3.8.5. Uji Hipotesis ( Uji t ) 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh  pengaruh 
variabel penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variabel 
dependen (Ghozali, 2011: 98). Kaidah pengambilan keputusan dalam uji t dengan 
menggunakan SPPS menurut Ghozali adalah : 
a. Jika probabilitas  > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat 
dikatakan bahwa variabel bebas tidak dapat menjelaskan variabel terkait 
atau tidak ada pengaruh antara dua variabel yang diuji. 
b. Jika probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat 
dikatakan bahwa variabel bebas dapat menjelaskan variabel terkait ada 
pengaruh antara dua variabel yang diuji. 
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Kemudian dalam penelitian ini untuk mengetahui adanya pengaruh secara 
tidak langsung dengan mediasi atau intervening apakah signifikan atau tidak, 
digunakan uji Sobel yaitu dengan rumus : 
    sab = √ b ² sa ² + a ² sb ² + sa ² sb²   
dimana :  
sab = standard error pengaruh tidak langsung. 
a = jalur X ke Z. 
b = jalur Z ke Y. 
sa  = standard error koefisien a. 
sb = standard error koefisien b. 
 Kemudian berdasarkan hasil  sab, untuk menguji signifikansi pengaruh 
tidak langsung maka kita dapat menghitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus 
sebagai berikut :  
          ab   
 t =   
         sab  
 Jika t hitung lebih besar dari t tabel maka dapat disimpulkan terjadi 
pengaruh mediasi. 
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BAB IV 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
4.1.  Gambaran Umum Penelitian  
4.1.1. Profil Perusahaan Acer 
 Acer saat ini merupakan perusahaan hardware + software + jasa yang 
mendedikasikan pada riset, desain, penjualan, dan dukungan terhadap produk-
produk inovatif guna meningkatkan kehidupan manusia. Jaringan distribusi Acer 
menyalurkan PC, layar monitor, proyektor, server, tablet  dan smartphone ramah 
lingkungan, perangkat yang dibutuhkan oleh konsumen untuk bereksplorasi 
melampaui batas dan mendapatkan pengalaman lebih.  
 Acer didirikan pada tahun 1976 oleh Stan Shih, Carolyn Yeh, George 
Huang dan Fred Lee. Beberapa produk yang terkenal antara lain Travelmate 
Series, Aspire Series, Ferrari Series, sedangkan untuk smartphone adalah Liquid 
Series. Acer pada awalnya bernama Multitech berbasis di kota Sijhih, Taipei, 
Taiwan. Kemudian Multitech pada tahun 1987 mengubah namanya menjadi Acer. 
Awalnya “Acer” berarti energik dan agresif. Pada tahun 1991, perusahaan 
mengambil giliran strategis utuk meningkatkan persaingan perusahaan mereka 
yang akan memberikan dasar yang kuat untuk operasi yang berkelanjutan di masa 
depan. 
Semenjak tahun 1999, basis pangkalan utama Acer untuk wilayah Asia 
Pasifik saat ini bertempat di Highpoint Service Network (HSN) Sdn Bhd, Taman 
perindustrian UEP, Subang Jaya, Malaysia dimana seluruh pengiriman pembelian 
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maupun servis Negara-negara di wilayah Asia Pasifik dilakukan melalui jalur 
HSN. 
Dari tahun 2001 Acer memperkenalkan kebijakan agresif yang 
memungkinkan posisi di pasar permintaan tinggi seperti China, India dan 
Amerika Serikat. Pada tahun 2002 lahir Acer Eropa, Timur Tengah dan Acer 
ACDER Afrika Selatan. Dalam tahun itu Acer telah memiliki perwakilan di 
semua Negara Eropa Barat dan Eropa Timur converter. 
 Kegiatan usaha Acer  meliputi Usaha utama yaitu : 
a. Merencanakan, membangun, menyediakan, mengembangkan, dan 
mengoperasikan, memasarkan atau menjual dan memelihara laptop computer 
desktop Acer Aspire, notebook, netbook, layar monitor, server Acer Alton, 
hingga proyektor dengan memperhatikan ketentuan peraturan perundang-
undangan yang berlaku. 
b. Merencanakan, mengembangkan, menyediakan, memasarkan atau menjual 
dan meningkatkan layanan jasa dalam perbaikan dan pemeliharaan laptop, 
komputer desktop, notebook, netbook, layar monitor, server Acer Altos, 
hingga proyektor. 
 Meskipun di Amerika Utara penjualan Acer tidak terlalu bagus karena 
beratnya persaingan bisnis dengan beberapa produsen ternama seperti Samsung 
yang berasal dari Korea Selatan serta Apple yang menjadi brand dari merek lokal 
Amerika, namun Acer memiliki penjualan yang bagus di wilayah Asia serta 
Eropa. Saat ini karyawan Acer di seluruh dunia mencapai 40.000 orang yang 
tersebar di 100 negara  Profit Acer pada tahun 2012 mencapai 12,9 Miliar USD 
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dan terus meningkat dari tahun ke tahun seiring dengan pengembangan pangsa 
pasarnya.  
 Acer Indonesia mulai beroperasi tahun 1998 dan saat ini telah menjadi 
pemain utama di industri PC Indonesia. Di Indonesia sendiri Acer telah meraih 
keberhasilan sebagai produsen yang memperoleh penjualan tertinggi selama lima 
tahun berturut-turut semenjak 2007. Acer berkomitmen untuk menjalin 
komunikasi tanpa batas dengan konsumen di seluruh Indonesia. Hal ini 
diwujudkan melalui jaringan layanan purna jual yang dapat ditemui  di 95 lokasi 
di 79 kota di Indonesia. 
 
4.1.2. Visi dan Misi Perusahaan Acer  
  Perusahaan Acer mempunyai Visi “Enabling Customers to Explore 
Beyond  Limits”   yang berarti “memampukan pelanggan untuk berjelajah diluar 
batas”. Sedangkan Misi perusahaan Acer adalah : 
a. Membuat, membangun teknologi mesin-mesin yang hemat energy dan 
membuat produk inovatif yang memiliki umur perangkat yang panjang. 
b. Menyediakan teknologi yang kuat dan efisien, juga alat yang berkompeten 
sehingga membantu pertumbuhan rekan perusahaan. 
c. Memberikan kinerja maksimal untuk perusahaan infrastruktur TI. 
d. Menciptakan teknologi inovatif yang membantu efektivitas pembelajaran 
pendidikan. (www.debelist.blogspot.com). 
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4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
 Pengujian dalam penelitian ini untuk menjelaskan data yang ada dalam 
penelitian. Hasil dari uji tersebut menjelaskan seberapa akurat data yang 
digunakan, model yang dibuat dalam penelitian sudah layak atau tidak, dan 
hipotesis dalam penelitian memiliki keterkaitan satu sama lain atau tidak. 
 
4.2.1.  Karakteristik Responden 
 Karakteristik responden menjelaskan gambaran mengenai identitas 
responden dalam penelitian ini. Untuk memperoleh data penelitian, digunakan 
kuesioner yang telah disebarkan kepada responden. Dari kuesioner yang 
dibagikan dapat diperoleh data-data tentang deskripsi responden yang meliputi : 
jenis kelamin, umur responden, fakultas/jurusan dan lamanya responden dalam 
pemakaian laptop atau notebook Acer. Secara rinci karakteristik sampel penelitian 
dapat dijelaskan sebagai berikut : 
a. Jenis kelamin responden 
Tabel 4.1. 
 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
No Jenis kelamin Jumlah Prosentase 
1 Laki-laki 31 32 
2 Perempuan 65 68  
 Total 96  100  
Sumber: data diolah, 2017. 
 Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa dari 96 orang mahasiswa 
dalam penelitian ini, mayoritas respondennya adalah perempuan sebanyak 65 
orang  (68%) dan laki-laki hanya berjumlah 31 orang (32%). 
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b. Umur responden 
Tabel 4.2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Umur 
No Umur  Jumlah Prosentase 
1 15-19 tahun  36  37,5  
2 20-24 tahun  60 62,5 
 Total 96 Orang 100  
Sumber: data diolah, 2017. 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa responden yang usianya 
18-19 tahun sebanyak 36 orang (37,5 %), dan usia 20-24 tahun sebanyak 60 orang 
(62,5%) . 
c. Fakultas Responden 
Tabel 4.3 
 
Deskripsi Responden Berdasarkan Fakultas 
No Fakultas Jumlah Prosentase 
1 FITK 23 24  
2 FEBI  41 43  
3 FUD  13 13  
4 SYARIAH 19 20  
 Total  96 100  
Sumber: data diolah, 2017 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa  responden yang berasal 
dari fakultas FITK sebanyak 23 orang (24%), berasal dari FEBI sebanyak 41 
orang (43%), FUD 13 orang (13%)  dan dari fakultas Syariah  sebanyak 19 orang 
(20%) 
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d. Lama pemakaian responden dalam pemakaian/penggunaan Acer 
Tabel 4.4 
Deskripsi Lama Penggunaan Produk Acer  
No Lama Penggunaan Jumlah Prosentase 
1 > 1 Tahun  10 Orang 11 
2 2-3 Tahun 55 Orang 57  
3 4-5 Tahun  31 Orang  32  
 Total  96 Orang  100  
Sumber: data diolah, 2017. 
 Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa lama pemakaian 
responden dalam menggunakan laptop atau notebook Acer lebih dari 1 tahun 
sebanyak 10 orang (11%), penggunaan 2-3 tahun sebanyak 55 orang (57%), dan 
penggunaan selama 4-5 tahun sebanyak 31 orang (32%). 
 
4.2.2. Uji Instrument 
Instrument penelitian mempunyai peranan penting dalam penelitian. 
karena kualitas data yang digunakan dalam banyak hal ditentukan oleh kualitas 
instrument yang dipergunakan. Valid atau tidaknya data akan sangat menentukan 
kualitas dari data tersebut. Analisis pengujian instrument dalam penelitian ini 
meliputi uji validitas dan uji reliabilitas.  
1. Uji Validitas  
Bertujuan mengetahui valid tidaknya kuesioner, dinyatakan valid apabila 
pertanyaan kuesioner dapat mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner. 
Valid berarti instrument tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
seharusnya diukur.  Berikut adalah hasil validitas per variabel: 
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Tabel 4.5 
Hasil Validitas Variabel Citra Merek 
Pernyataan  R Hitung R Tabel Keputusan  
CM 1 0,755 0,199 Valid 
CM 2 0,573 0,199 Valid 
CM 3 0,773 0,199 Valid 
CM 4 0,500 0,199 Valid 
CM 5 0,614 0,199 Valid 
CM 6 0,535 0,199 Valid 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
Tabel 4.6 
Hasil Validitas Variabel Social Self 
Pernyataan  R Hitung R Tabel Keputusan  
SS 1 0,729 0,199 Valid 
SS 2 0,786 0,199 Valid 
SS 3 0,750 0,199 Valid 
SS 4 0,730 0,199 Valid 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
 
Tabel 4.7 
Hasil Validitas Variabel Kecintaan Merek 
Pernyataan  R Hitung R Tabel Keputusan  
KM 1 0,715 0,199 Valid 
KM 2 0,804 0,199 Valid 
KM 3 0,473 0,199 Valid 
KM 4 0,803 0,199 Valid 
KM 5 0,636 0,199 Valid 
KM 6 0,819 0,199 Valid 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017  
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Tabel 4.8 
Hasil Validitas Variabel Word of Mouth 
Pernyataan  R Hitung R Tabel Keputusan  
WOM 1 0,880 0,199 Valid 
WOM 2 0,892 0,199 Valid 
WOM 3 0,871 0,199 Valid 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017  
 
Dari keempat tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing nilai 
pernyataan dalam variabel citra merek, social self, kecintaan merek dan word of 
mouth mempunyai rhitung yang lebih besar dari rtabel 0,199  (nilai 0,199 diperoleh 
dari nilai rtabel dengan jumlah sampel (N) = 96, sehingga dapat disimpulkan bahwa  
butir pernyataan kuesioner pada setiap variabel valid sebagai alat ukur variabel.  
2. Uji Reliabilitas 
  Uji reliabilitas digunakan untuk menguji apakah indikator atau kuesioner 
yang digunakan dapat dipercaya atau handal sebagai alat ukur variabel. Suatu 
konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai  Croncbach Alpha 
lebih besar (>) dari 0,60 (Ghozali, 2011: 48). Adapun secara ringkas hasil uji 
reliabilitas ditunjukkan dalam tabel berikut :  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Croncbach 
Alpha 
Standar 
Reliabilitas 
Keterangan 
Citra merek 0,697 0,60 Reliabel  
Social self 0,740 0,60 Reliabel 
Kecintaan merek 0,809 0,60 Reliabel 
Word of mouth  0,855 0,60 Reliabel 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017 
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 Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing nilai indikator atau 
kuesioner dalam variabel citra merek, social self, kecintaan merek dan word of 
mouth mempunyai nilai Croncbach Alpha lebih besar dari 0,60 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa indikator atau kuesioner handal atau dapat dipercaya sebagai 
alat ukur variabel.  
 
4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik merupakan persyaratan pada analisis regresi linear 
yang digunakan untuk menilai apakah sebuah model regresi terdapat masalah 
asumsi klasik. Uji yang dilakukan dalam asumsi klasik terdiri sebagai berikut :   
1. Uji Normalitas 
Bertujuan menguji apakah dalam model regresi, variabel independen dan 
dependen keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji normalitas 
dalam penelitian menggunakan uji statistic non-parametrik Kolmogorov-Smirnov 
(K-S). Dengan melihat nilai Asymp. Sig Jika nilai sig (2-tailed) lebih besar 
daripada 5%, maka data berdistribusi normal (Ghozali, 2011: 164). Hasil uji 
normalitas dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.10 
Hasil Pengujian Normalitas 
Variabel Asymp. Sig. (2-tailed) Keterangan 
Unstandardized Residual 
Regresi 1 
0,096 Data berdistribusi normal 
Unstandardized Residual 
Regresi 2 
0.318 Data berdistribusi normal 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
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Dari hasil uji One-Dample Kolmogorov-Smirnov test diatas pada regresi 1 
yaitu (Citra Merek dan Social Self  terhadap Kecintaan Merek) diperoleh nilai 
Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,096 lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa data berdistribusi normal. Begitu juga pada regresi kedua yaitu (Kecintaan 
Merek terhadap Word Of Mouth) dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,318 
lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolonieritas  
 Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (Ghozali, 2011: 105). Untuk 
melihat ada tidaknya multikolonieritas dilihat pada nilai tolerance serta nilai 
Variance Inflation  Factor (VIF). Jika nilai VIF tidak lebih dari 10 dan nilai 
tolerance tidak kurang dari 0,1 maka dapat dikatakan terbebas dari 
multikolonieritas. Hasil uji multikolonieritas dapat dilihat pada tabel berikut :  
Tabel 4.11. 
Hasil Uji Multikolonieritas  
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Regresi 1 
Citra merek 
Social self 
 
0,837 
0,837 
 
1,195 
1,195 
 
Tidak terjadi Multikolonieritas 
Tidak terjadi Multikolonieritas 
Regresi 2 
Kecintaan merek 
 
1,000 
 
1,000 
 
Tidak terjadi Multikolonieritas 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
Dari hasil output diatas dapat diketahui bahwa nilai VIF dari masing-
masing variabel independen memiliki nilai kurang dari 10 dan tolerance lebih 
besar dari 0,1 hal ini berarti menunjukkan bahwa tidak adanya masalah 
Multikolonieritas pada regresi 1 dan regresi 2, sehingga memenuhi syarat regresi. 
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3. Uji Heteroskedastisitas 
Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya. 
Deteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan uji Glejser. Hal 
ini dilihat dari probabilitas signifikansinya apabila diatas 5% maka dapat 
disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya Heteroskedastisitas. Berikut 
adalah hasil uji heteroskedastisitas : 
Tabel 4.12. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel 
 
signifikansi Keterangan 
Regresi 1 
Citra merek 
Social self 
 
0,932 
0.862 
 
bebas dari heteroskedastisitas 
bebas dari heteroskedastisitas 
Regresi 2 
Kecintaan merek 
 
0,637 
 
bebas dari heteroskedastisitas 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
Dari hasil uji glejser diatas diperoleh nilai signifikansi untuk variabel citra 
merek (CM) 0,932, social self (SS) 0,862, dan Kecintaan merek (KM) 0,637 
signifikansi semua variabel tersebut diatas nilai alpha 0,05, maka disimpulkan 
bahwa data bebas dari heteroskedastisitas.  
4. Autokorelasi  
Untuk mendeteksi gejala autokorelasi dapat dilakukan dengan cara 
pengujian durbin – Watson, pada regresi 1 dimana n = 96, k = 2, Dl = 1,6254, Du 
= 1,7103, kemudian pada regresi 2 n = 96, Dl = 1,6466, Du = 1,6887 maka dapat 
dilihat ditabel berikut :  
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Tabel 4.13 
Hasil Uji Autokorelasi 
Variabel  Koefisien 
DW 
DU DL 4-DU Keputusan 
Regresi 1 2,257 1,7103 1,6254 2,2897 
 
tidak ada autokorelasi 
positif atau negative 
Regresi 2 1,849 1,6887 1,6466 2,3113 tidak ada autokorelasi 
positif atau negative 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
 Dilihat dari tabel keputusan regresi 1 posisi nilai DW terletak pada kolom 
dU<d<4-dU atau 1,7103 < 2,257 < 2,2897. Begitu juga pada regresi 2 posisi nilai 
DW terletak pada kolom dU<d<4-dU  atau 1,6887 < 1,849 < 2,3113 Dengan 
melihat nilai DW ini, maka tidak bisa menolak H0 yang menyatakan bahwa tidak 
ada autokorelasi positif atau negative, sehingga dapat disimpulkan dalam 
persamaan regresi tidak ada autokorelasi. 
 
4.2.4. Analisis Regresi 
 Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 20011: 95). 
Regresi linier berganda adalah regresi dimana variabel terikatnya (Y) 
dihubungkan atau dijelaskan lebih dari satu variabel, mungkin dua, tiga, dan 
seterusnya variabel bebas  (X1, X2, X3....Xn) namun masih menunjukkan diagram 
hubungan yang linier.  
Tujuan dalam analisis ini adalah untuk  mengetahui besarnya pengaruh 
Citra Merek (X1) dan Social Self  (X2) terhadap Kecintaan Merek (Z). berikut 
adalah hasil analisis regresi berganda : 
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Tabel 4.14 
Hasil Analisis Regresi Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -1.291 1.967  -.656 .513 
CM .984 .086 .780 11.474 .000 
SS .037 .095 .026 .388 .699 
a. Dependent Variable: KM 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
Dari tabel tersebut di dapat bentuk persamaan regresi berganda yaitu:  
KM = a + b1CM + b2SS + e 
KM = -1,291 + 0,984CM + 0,037SS+ e 
Interpretasi:  
a) Nilai konstanta bernilai negatif sebesar -1,291, hal ini menunjukkan bahwa 
apabila variabel citra merek dan social self konstan (0), maka kecintaan 
merek  sebesar -1,291. 
b) Nilai koefisien regresi variabel citra merek bernilai positif sebesar 0,984 
Hal ini menunjukkan jika citra merek ditingkatkan 1 satuan akan 
meningkatkan kecintaan merek sebesar 0,984, dengan asumsi variabel lain 
tetap.  
c) Nilai koefisien regresi variabel social self , bernilai positif sebesar 0,037. 
Hal ini menunjukkan jika social self ditingkatkan 1 satuan akan 
meningkatkan kecintaan merek sebesar 0,037, dengan asumsi variabel lain 
tetap. 
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  Kemudian untuk  mengetahui besarnya pengaruh Kecintaan Merek (Z) 
terhadap Word Of Mouth (Y) dengan menggunakan regresi sederhana. Berikut 
adalah hasil uji persamaan regresi kedua :  
Tabel 4.15 
Hasil Analisis Regresi Sederhana 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .825 1.147  .719 .474 
KM .440 .051 .667 8.688 .000 
a. Dependent Variable: WOM 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017 
 
Dari tabel tersebut di dapat bentuk persamaan regresinya  yaitu:  
 WOM = 0,825 + 0,440KM 
Interpretasi:  
a. Nilai konstanta bernilai positif sebesar 0,825, hal ini menunjukkan bahwa 
apabila kecintaan merek konstan (0), maka word of mouth  sebesar 0,825. 
b. Nilai koefisien regresi variabel kecintaan merek bernilai positif sebesar 
0,440. Hal ini menunjukkan jika kecintaan merek ditingkatkan 1 satuan 
akan meningkatkan word of mouth  sebesar 0,440, dengan asumsi variabel 
lain tetap. 
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4.2.5. Uji Ketepatan Model 
  Uji ketepatan model atau kelayakan model digunakan untuk mengukur 
ketepatan, kesesuaian atau kebaikan fungsi regresi sample dalam menafsirkan 
nilai aktual. Secara statistik uji ketepatan model dapat dilakukan melalui : 
1. Uji F (Pengujian Simultan) 
Menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen (Ghozali, 2012: 33). Berikut adalah hasil uji F : 
a. Hasil uji F Citra Merek dan Social Self  terhadap Kecintaan Merek. 
Tabel 4.16 
 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 443.476 2 221.738 76.799 .000
b
 
Residual 268.514 93 2.887   
Total 711.990 95    
a. Dependent Variable: KM 
b. Predictors: (Constant), SS, CM 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
Dari uji ANOVA (Analysis of Varians ) atau uji F menunjukkan 
bahwa nilai  Fhitung = 76,799 > Ftabel 3,09 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 
< 0,05 hal ini berarti bahwa Ho ditolak dan Ha diterima sehingga disimpulkan 
bahwa citra merek dan social self secara simultan (bersama-sama) mempunyai 
pengaruh terhadap kecintaan merek.  
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b. Hasil uji F Kecintaan Merek terhadap Word Of Mouth 
Tabel 4.17 
 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 137.791 1 137.791 75.474 .000
b
 
Residual 171.615 94 1.826   
Total 309.406 95    
a. Dependent Variable: WOM 
b. Predictors: (Constant), KM 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
Hasil uji F variabel kecintaan merek menunjukkan bahwa nilai  Fhitung = 
75,474 > Ftabel 3,94 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 maka dapat 
disimpulkan  bahwa model regresi dapat digunakan untuk memprediksi Word Of 
Mouth. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R²) 
  Uji koefisien determinasi mengukur seberapa jauh kemampuan 
variabel bebas menerangkan variabel dependen. Berikut adalah hasil uji R² : 
a. Hasil uji R² Citra Merek dan Social Self  terhadap Kecintaan Merek. 
Tabel 4.18 
Hasil Uji R² 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .789
a
 .623 .615 1.699 
a. Predictors: (Constant), SS, CM 
b. Dependent Variable: KM 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
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 Dari tabel diatas menunjukkan bahwa nilai R square (R²) adalah 0,623. 
Hal ini berarti bahwa pengaruh citra merek dan social self terhadap kecintaan 
merek sebesar 62,3% sedangkan sisanya 37,7% (100 % - 62,3%) dipengaruhi 
oleh variabel-variabel lain diluar model. 
b. Hasil uji R² Kecintaan Merek terhadap Word Of Mouth 
Tabel 4.20 
Hasil Uji R² 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .667
a
 .445 .439 1.351 
a. Predictors: (Constant), KM 
b. Dependent Variable: WOM 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
 
 Hasil uji koefisien determinasi (Adjusted R square) adalah 0,439. Hal ini 
berarti bahwa pengaruh kecintaan merek terhadap Word Of Mouth sebesar 
43,9% sedangkan sisanya 56,1% (100 % - 43,9%) dipengaruhi oleh variabel lain 
diluar model. 
 
4.2.6. Uji Hipotesis 
 Uji Hipotesis digunakan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan 
dalam penelitian apakah terbukti kebenarannya atau tidak.  
1) Hipotesis 1 dan 2 
 Untuk membuktikan hipotesis 1 dan 2 digunakan uji t. Uji t Bertujuan 
untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel independen secara individual 
dalam menerapkan variasi variabel dependen.  Berikut adalah hasil uji t : 
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Tabel 4.20 
Hasil Uji t 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -1.291 1.967  -.656 .513 
CM .984 .086 .780 11.474 .000 
SS .037 .095 .026 .388 .699 
a. Dependent Variable: KM 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
Dari tabel hasil uji t tersebut dapat diketahui bahwa citra merek 
mempunyai nilai thitung = 11,474 >  ttabel  =  1,989 dengan tingkat signifikansi 
0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel citra merek berpengaruh terhadap kecintaan merek. 
Dari tabel tersebut juga dapat diketahui bahwa social self  mempunyai 
nilai thitung = 0,388 <  ttabel  =  1,989 dengan tingkat signifikansi 0,699 > 0,05 hal 
ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel social self  tidak berpengaruh terhadap kecintaan merek. 
2) Uji Hipotesis 3 
Tabel 4.21 
Hasil Uji t 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .825 1.147  .719 .474 
KM .440 .051 .667 8.688 .000 
a. Dependent Variable: WOM 
Sumber ; Data Primer yang Diolah, 2017. 
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Dari hasil uji t variabel kecintaan merek mempunyai nilai thitung = 8,688 >  
ttabel  =  1,989 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho ditolak 
dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kecintaan merek 
berpengaruh terhadap Word Of Mouth. 
Kemudian pembahasan lebih lanjut yaitu ada atau tidaknya pengaruh 
mediasi, pengaruh tidak langsung citra merek dan social self  terhadap word of 
mouth melalui kecintaan merek adalah sebagai berikut : 
1. Pengaruh Citra merek terhadap word of mouth melalui kecintaan merek 
Hasil output SPSS regresi pertama memberikan nilai unstandardized beta 
citra merek sebesar 0,984 dan ini merupakan nilai jalur (a) kemudian nilai 
unstandardized beta kecintaan merek pada regresi kedua sebesar 0,440  
merupakan nilai jalur (b). Maka besarnya pengaruh tidak langsung adalah dengan 
mengalikan  (a) x (b) = (0,984 x 0,440) = 0,43296. 
Uji Sobel :  
sab = √ b ² sa ² + a ² sb ² + sa ² sb²   
 
sab = √ (0,440)² (0,086)² + (0,984)² (0,051)² + (0,086)² (0,051)² 
sab = √0,0014318656 + 0,0025184338 + 0,0000192369 
sab = √ 0,0039695363   = 0,0630042562 
 Dari hasil sab dapat dihitung nilai t statistik pengaruh mediasi dengan 
rumus sebagai berikut :  
        ab            0,43296 
t =  =      =  6,87191 
       sab 0,0630042562 
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Oleh karena nilai t hitung 6,87191 > t tabel 1,98 dengan tingkat signifikan 
0,05 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi  0,43296 signifikan yang 
berarti ada pengaruh mediasi Kecintaan Merek dalam hubungan Citra Merek 
terhadap Word Of Mouth. 
2. Pengaruh Social self  terhadap word of mouth melalui kecintaan merek  
Hasil output SPSS regresi pertama memberikan nilai unstandardized beta 
social self sebesar 0,037 dan ini merupakan nilai jalur (a) kemudian nilai 
unstandardized beta kecintaan merek pada regresi kedua sebesar 0,440  
merupakan nilai jalur (b). Maka besarnya pengaruh tidak langsung adalah dengan 
mengalikan (a) x (b) = (0,037 x 0,440) = 0,01628 
Uji Sobel :  
sab = √ b ² sa ² + a ² sb ² + sa ² sb²   
 
sab = √ (0,440)² (0,095)² + (0,037)² (0,051)² + (0,095)² (0,051)² 
sab = √0,00174724 + 0,0000035607 + 0,0000234740 
sab = √ 0,0017742747   =  0,0421221402 
 Dari hasil sab dapat dihitung nilai t statistik pengaruh mediasi dengan 
rumus sebagai berikut :  
        ab    0,01628 
t =  =      =  0,386495 
       sab 0,0421221402 
Oleh karena nilai t hitung 0,386495 < t tabel 1,98 dengan tingkat 
signifikan 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi  0,01628 tidak 
signifikan yang berarti tidak ada pengaruh mediasi Kecintaan Merek dalam 
hubungan social self terhadap Word Of Mouth. 
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4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
1. Pengaruh Citra Merek terhadap Kecintaan Merek  
Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa citra merek 
mempunyai nilai thitung = 11,474 > ttabel  =  1,989 dengan tingkat signifikansi 0,000 
< 0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel citra merek berpengaruh terhadap kecintaan merek. Citra merek 
merupakan keseluruhan persepsi terhadap produk atau merek yang dibentuk dari 
informasi dan pengalaman masa lalu terhadap produk atau merek tersebut 
(Sutisna, 2013: 83).  
 Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian dari Ismail dan Spinelli 
(2012) dan penelitian dari Sari dan Sudarti (2016) dimana hasil penelitian 
menemukan bahwa citra merek berpengaruh  terhadap kecintaan merek. Menurut 
Ismail dan Spinelli (2012) terjadinya peningkatan citra suatu merek maka 
kecintaan pada merek juga akan meningkat. Semakin positif citra merek produk 
dimata konsumen, akan mempengaruhi kecintaan produk terhadap merek tersebut. 
2. Pengaruh Social Self  terhadap Kecintaan Merek 
 Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa social self 
mempunyai nilai thitung = 0,388 <  ttabel  =  1,989 dengan tingkat signifikansi 0,699 
> 0,05 hal ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel social self tidak berpengaruh terhadap kecintaan merek. 
Kecintaan merek yang terjadi pada mahasiswa di IAIN Surakarta yang 
menggunakan laptop atau notebook merek Acer mungkin bisa disebabkan oleh 
faktor lain seperti nilai guna ataupun nilai fungsi pada suatu produk tersebut. 
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 Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Caroll dan Ahuvia 
(2006) yang menunjukkan bahwa Social Self  berpengaruh terhadap Kecintaan 
Merek. Merek yang mencerminkan diri adalah hal menarik bagi diri dan sosial 
mereka. Konsumen yang cinta terhadap merek produk yang digunakannya, merasa 
merek tersebut dapat mencerminkan diri sosial atau pribadi sosial mereka. Seperti 
hasil penelitian dalam temuannya menunjukkan bahwa produk yang lebih hedonis 
cenderung lebih dicintai. Pada penelitian ini, mungkin produk laptop atau 
notebook kurang dianggap sebagai produk yang hedonis atau kurang pas jika 
dikategorikan dalam produk hedonis. 
3. Pengaruh Kecintaan Merek terhadap Word Of Mouth 
 Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa  kecintaan merek 
mempunyai nilai thitung = 8,688 >  ttabel  =  1,989 dengan tingkat signifikansi 0,000 
< 0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel kecintaan merek berpengaruh terhadap Word Of Mouth. 
 Kecintaan terhadap merek merupakan respon perasaan yang dialami 
hanya kepada pelanggan yang puas. Hal ini menjelaskan bahwa kecintaan merek 
berhubungan dengan Word Of Mouth pada mahasiswa IAIN Surakarta yang 
menggunakan laptop atau notebook Acer. Hal ini bisa saja dikarenakan faktor 
produk yang memberikan manfaat dan kenyamanan bagi pengguna, juga 
kualitasnya yang bagus.  
 Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian dari Anggraeni dan 
Rachmanita (2015) juga pada penelitian Arya Guna (2014) dimana hasil 
penelitian juga menemukan bahwa kecintaan merek berpengaruh terhadap Word 
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Of Mouth. Dengan demikian semakin tinggi Kecintaan Merek maka akan dapat 
meningkatkan intensitas konsumen melakukan Word Of Mouth. 
Selanjutnya juga dibahas pengaruh tidak langsung variabel independen 
terhadap Word Of Mouth melalui variabel Kecintaan Merek dengan 
menggunakan uji sobel, hasil analisis adalah sebagai berikut : 
a. Citra merek terhadap Word Of Mouth melalui variabel Kecintaan Merek. 
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa besarnya pengaruh  tidak langsung 
Citra merek terhadap Word Of Mouth adalah (a) x (b) = (0,984 x 0,440) = 
0,43296.  Dan didapatkan   nilai t hitung 6,87191 > t tabel 1,98 dengan tingkat 
signifikan 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 0,43296 
signifikan yang berarti ada pengaruh mediasi Kecintaan Merek dalam hubungan 
Citra Merek terhadap Word Of Mouth. Semakin baik citra merek maka akan 
meningkatkan kecintaan merek yang akan mempengaruhi konsumen melakukan 
Word Of Mouth. 
b. Social self  terhadap word of mouth melalui kecintaan merek  
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa besarnya pengaruh  tidak langsung 
Social self terhadap Word Of Mouth adalah adalah dengan  (a) x (b) = (0,037 x 
0,440) = 0,01628. Dan didapatkan   nilai t hitung 0,386495 > t tabel 1,98 dengan 
tingkat signifikan 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi  
0,017176 tidak signifikan yang berarti tidak ada pengaruh mediasi Kecintaan 
Merek dalam hubungan social self terhadap Word Of Mouth. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1.  Kesimpulan  
 Berdasarkan hasil analisis data dan uji hipotesis pada bab sebelumnya, 
maka dapat disimpulkan bahwa : 
1. Variabel Citra Merek berpengaruh terhadap Kecintaan Merek. Hal ini 
dibuktikan hasil uji statistik regresi, diketahui bahwa citra merek mempunyai 
nilai thitung = 11,474 >  ttabel  =  1,989 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 
hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel citra merek berpengaruh terhadap kecintaan merek. 
2. Variabel Social Self  tidak berpengaruh terhadap Kecintaan Merek. Hal ini 
dibuktikan hasil uji statistik regresi, diketahui bahwa social self  mempunyai 
nilai thitung = 0,388 <  ttabel  =  1,989 dengan tingkat signifikansi 0,699 > 0,05 
hal ini berarti Ho diterima dan Ha ditolak, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel social self  tidak berpengaruh terhadap kecintaan merek 
3. Variabel Kecintaan Merek berpengaruh terhadap Word Of Mouth. Hal ini 
dibuktikan hasil uji statistik regresi, diketahui bahwa kecintaan merek 
mempunyai nilai thitung = 8,688 >  ttabel  =  1,989 dengan tingkat signifikansi 
0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel kecintaan merek berpengaruh terhadap Word 
Of Mouth. 
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5.2.   Keterbatasan Penelitian  
Meskipun penelitian ini telah dirancang dan dilaksanakan sebaik-baiknya, 
namun masih terdapat beberapa keterbatasan yaitu : 
1. Keterbatasan penggunaan variabel yang diteliti  yaitu terbatas  pada Citra 
Merek, Social Self   Kecintaan Merek  dan Word Of Mouth. 
2. Keterbatasan dalam waktu dan kemampuan peneliti, sehingga hasil 
penelitian terbatas pada kemampuan deskripsi. 
3. Dalam penelitian ini hanya meneliti satu merek produk saja secara spesifik. 
 
5.3.  Saran-saran 
 Berdasarkan hasil studi dari kesimpulan yang telah diambil maka saran yang 
dapat diberikan adalah : 
1. Perusahaan – perusahaan diharapkan lebih memperhatikan atau membuat 
program-program yang dapat menambah ikatan emosional merek produk 
dengan pelanggan tetap sehingga tercipta kecintaan merek yang tinggi dan 
mempunyai pengaruh kuat terhadap Word Of Mouth. 
2. Perlu adanya informasi yang lengkap dan otomatis mengenai cara 
pengoperasian fitur-fitur baru atau inovasi teknologi. 
3. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan semakin memperluas penelitian yang 
serupa pada tempat atau lokasi yang berbeda dengan menambahkan 
variabel-variabel lain dan menambah hipotesis yang dapat berpengaruh 
terhadap kecintaan merek suatu produk dan Word Of Mouth sebagai 
hasilnya. 
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
 
Kepada 
Yth. Mahasiswa/Mahasiswi 
Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
 
 
 Dengan Hormat, 
 
 Saya Ayu Novitasari, mahasiswi IAIN Surakarta, Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam, Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, akan mengadakan penelitian 
tugas akhir di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri 
Surakarta dengan judul “Pengaruh Citra Merek dan Social Self terhadap 
Kecintaan Merek dan Dampaknya terhadap Word Of Mouth (Studi Produk 
Notebook dan Laptop Acer  Pada Mahasiswa di IAIN Surakarta)”. Saya 
mengharapkan partisipasi sdr/sdri dalam memberikan jawaban atas segala 
pertanyaan pada lembar kuesioner, sesuai dengan pendapat sdr/sdri tanpa 
dipengaruhi oleh orang lain. Saya akan menjamin kerahasiaan identitas dan 
jawaban sdr/sdri. 
 Partisipasi sdr/sdri dalam penelitian ini bersifat suka rela dan bebas 
menerima menjadi responden atau menolak tanpa ada sanksi apapun. Demikian 
surat ini saya buat, atas partisipasi sdr/sdri saya ucapkan terimakasih. 
 
 
 
Surakarta, Maret 2017 
Hormat Saya, 
 
 
 
(Ayu Novitasari) 
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IDENTITAS RESPONDEN 
Nama   : 
Umur   : 
Jenis kelamin   : 
Fakultas/Jurusan  : 
Lama pemakaian laptop/notebook : 
 
PETUNJUK PENGISIAN 
a. Jawablah pernyataan ini dengan jujur dan sebenar-benarnya. 
b. Bacalah pernyataan terlebih dahulu dengan cermat dan seksama sebelum 
anda menjawab. 
c. Pilihlah salah satu jawaban yang anda anggap paling sesuai dengan 
memberi tanda (√) pada salah satu jawaban. 
Berilah tanda (√) pada kolom yang paling sesuai dengan pilihan Anda. 
Setiap responden diharapkan memilih hanya 1 jawaban. 
Keterangan Skor Penilaian : 
5 = Sangat Setuju (SS) 
4 = Setuju (S) 
3 = Netral (N) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
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Citra Merek   
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1 Laptop atau Notebook Acer memiliki model 
yang selalu up to date (tidak ketinggalan 
jaman). 
     
2 Laptop atau Notebook Acer adalah produk 
yang berkualitas baik. 
     
3 Acer memberikan jaminan dan kenyamanan 
untuk setiap produknya. 
     
4 Laptop atau Notebook Acer mempunyai 
desain yang elegan. 
     
5 Merek Acer sudah dikenal banyak orang.      
6 Laptop atau Notebook Acer mempunyai fitur 
yang canggih. 
     
 
Social Self 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1 Saya merasa dengan menggunakan Laptop 
atau notebook Merek Acer dapat mendukung 
image saya. 
     
2 Saya merasa merek Acer mencerminkan 
pribadi saya. 
     
3 Saya merasa menggunakan Laptop atau 
notebook Merek Acer memiliki dampak 
positif pada apa yang orang lain pikirkan 
tentang saya. 
     
4 Saya merasa menggunakan Laptop atau 
notebook Merek Acer meningkatkan cara 
masyarakat memandang saya. 
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Kecintaan Merek 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1 Saya mencintai merek Acer.      
2 Saya merasa nyaman menggunakan merek 
Acer. 
     
3 Saya kagum dengan merek Acer.      
4 Saya merasa Puas menggunakan laptop atau 
notebook merek Acer. 
     
5 Saya memiliki ketertarikan terhadap merek 
Acer. 
     
6 Saya senang menggunakan merek Acer.      
 
Word of Mouth  
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1 Saya menceritakan informasi atau hal yang 
positif tentang merek Acer kepada orang lain. 
     
2 Saya akan merekomendasikan laptop atau 
notebook Acer kepada orang lain. 
     
3 Saya mengajak atau membujuk orang lain 
untuk menggunakan Laptop atau notebook 
merek Acer. 
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Lampiran 3 Tabulasi Hasil Penelitian 
No  
C
M
1 
C
M
2 
C
M
3 
C
M
4 
C
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5 
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1 
S
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K
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K
M
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K
M
3 
K
M
4 
K
M
5 
K
M
6 
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W
0
M
1 
W
O
M
2 
W
O
M
3 
 
  ∑ 
1 4 4 3 3 4 3 21 3 2 3 2 10 3 3 3 4 3 4 20 3 3 3 9 
2 4 4 4 4 5 4 25 4 3 3 3 13 4 4 3 4 3 5 23 4 4 4 12 
3 4 4 4 3 5 4 24 4 3 3 3 13 4 4 3 4 3 5 23 4 3 3 10 
4 3 3 4 3 5 3 21 3 3 3 3 12 4 4 3 3 3 4 21 3 3 4 10 
5 4 4 3 4 5 4 24 4 3 3 3 13 4 3 3 4 4 4 22 3 3 3 9 
6 4 4 4 4 5 4 25 3 2 3 3 11 3 4 4 4 3 3 21 4 4 4 12 
7 3 4 4 3 4 4 22 3 3 4 3 13 3 4 3 3 4 4 21 4 4 3 11 
8 3 3 3 3 5 4 21 4 3 3 2 12 3 3 3 3 4 3 19 3 3 3 9 
9 5 4 5 4 4 5 27 4 4 3 3 14 4 5 3 5 3 5 25 4 3 3 10 
10 4 4 4 3 4 4 23 3 2 2 2 9 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 12 
11 3 4 3 4 4 4 22 4 3 3 3 13 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 9 
12 3 4 3 3 5 4 22 4 3 3 3 13 3 3 3 3 3 3 18 2 2 2 6 
13 3 3 3 4 4 3 20 3 2 3 2 10 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 9 
14 3 4 4 3 4 3 21 3 3 3 3 12 4 4 3 3 3 4 21 3 3 4 10 
15 4 4 3 3 5 3 22 4 4 3 3 14 4 3 3 4 4 4 22 4 4 3 11 
16 3 4 4 4 5 4 24 3 3 3 3 12 3 4 3 3 3 3 19 3 3 3 9 
17 5 4 5 3 5 4 26 3 3 2 3 11 4 5 4 5 4 5 27 5 5 5 15 
18 3 4 4 4 4 3 22 3 3 3 3 12 3 4 3 3 3 4 20 3 3 3 9 
19 4 3 4 3 3 3 20 3 3 3 3 12 3 4 3 4 3 3 20 3 3 4 10 
20 4 3 3 4 5 4 23 4 3 2 3 12 3 3 3 4 3 4 20 3 3 3 9 
21 5 4 5 5 5 4 28 3 3 2 3 11 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 12 
22 4 4 4 4 5 4 25 3 2 3 3 11 3 4 3 4 3 4 21 4 4 4 12 
23 5 4 4 4 4 3 24 3 3 2 2 10 4 4 3 5 5 5 26 4 4 3 11 
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24 5 4 5 4 5 3 26 4 4 3 3 14 4 5 3 5 4 5 26 4 4 4 12 
25 4 4 4 3 4 3 22 3 3 2 2 10 4 4 3 4 3 5 23 4 4 3 11 
26 5 4 5 4 5 4 27 4 4 3 3 14 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 12 
27 4 4 4 4 5 4 25 4 3 3 3 13 4 4 3 4 3 5 23 4 4 4 12 
28 4 4 4 4 5 4 25 3 3 3 4 13 4 4 3 4 4 4 23 4 3 4 11 
29 5 4 5 4 5 3 26 3 3 2 3 11 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 12 
30 5 4 5 4 5 4 27 4 4 3 3 14 4 5 3 5 4 5 26 4 4 4 12 
31 4 4 4 4 5 4 25 3 3 4 4 14 3 4 4 4 5 3 23 3 4 3 10 
32 5 5 5 4 5 4 28 5 3 4 4 16 5 5 4 5 5 5 29 4 5 5 13 
33 3 4 4 4 5 3 23 3 3 3 3 12 3 4 3 3 3 3 19 4 3 3 10 
34 4 3 4 4 5 4 24 3 3 4 3 13 4 4 3 4 5 5 25 5 5 5 15 
35 4 3 4 4 5 4 24 3 4 3 4 14 3 4 3 4 3 4 21 5 5 5 15 
36 5 5 5 3 5 4 27 5 5 5 4 20 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 15 
37 4 5 5 4 5 5 28 3 3 3 3 12 5 5 4 4 5 5 28 5 4 5 14 
38 4 4 4 5 5 3 25 3 3 4 4 14 3 4 3 4 5 3 22 3 4 3 10 
39 3 4 3 4 4 3 21 3 2 2 2 9 3 3 4 3 5 5 23 4 4 4 12 
40 4 4 3 3 5 3 22 4 5 3 4 16 4 3 3 4 5 5 24 4 5 5 14 
41 4 3 4 3 4 3 21 3 3 3 3 12 3 4 4 4 3 4 22 4 4 3 11 
42 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 3 12 3 4 3 4 3 3 20 4 3 4 11 
43 4 3 3 4 4 4 22 2 3 3 3 11 3 3 3 4 3 4 20 3 3 3 9 
44 5 4 5 5 5 4 28 3 3 2 3 11 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 12 
45 4 4 4 4 5 4 25 3 2 3 3 11 3 4 3 4 3 4 21 4 4 4 12 
46 4 4 4 4 5 4 25 5 3 3 3 14 3 4 4 4 3 4 22 4 4 4 12 
47 4 4 4 4 4 4 24 3 3 2 2 10 3 4 3 4 4 3 21 2 3 2 7 
48 5 4 5 3 5 4 26 3 3 2 3 11 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 12 
49 4 4 3 3 5 3 22 3 2 3 3 11 3 3 4 4 3 4 21 3 2 3 8 
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50 4 4 4 4 5 3 24 4 3 3 3 13 3 4 3 4 3 4 21 4 4 3 11 
51 4 4 4 3 4 3 22 3 3 2 2 10 3 4 3 4 3 3 20 4 4 4 12 
52 4 3 5 3 4 3 22 4 3 3 3 13 4 5 4 4 3 4 24 4 3 3 10 
53 4 4 3 3 5 4 23 3 3 3 4 13 3 3 3 4 4 3 20 3 3 3 9 
54 4 3 4 3 4 4 22 3 3 4 3 13 3 4 4 4 3 4 22 4 3 2 9 
55 4 4 4 3 5 3 23 4 3 4 4 15 3 4 3 4 4 4 22 4 4 3 11 
56 3 4 4 3 4 4 22 3 3 3 3 12 3 4 3 3 3 4 20 3 3 3 9 
57 5 4 5 4 5 3 26 4 4 3 3 14 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 12 
58 3 4 3 4 4 3 21 4 3 3 4 14 3 3 3 3 3 4 19 3 4 4 11 
59 4 4 4 4 4 4 24 3 3 2 2 10 3 4 4 4 2 4 21 4 3 2 9 
60 3 3 4 3 4 4 21 3 2 3 2 10 3 4 4 3 3 3 20 3 3 2 8 
61 4 4 4 3 5 3 23 3 2 3 3 11 3 4 3 4 3 4 21 4 4 4 12 
62 3 3 4 4 5 4 23 2 3 3 3 11 4 4 3 3 3 4 21 3 3 4 10 
63 4 4 4 4 5 4 25 4 3 3 3 13 3 4 3 4 3 4 21 4 3 3 10 
64 3 4 3 3 5 4 22 3 2 3 3 11 3 3 3 3 3 3 18 3 2 3 8 
65 5 4 5 4 5 4 27 4 4 3 3 14 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 12 
66 4 4 4 3 4 3 22 2 3 2 2 9 3 4 3 4 4 3 21 2 3 2 7 
67 5 4 5 4 5 4 27 3 3 2 3 11 4 5 3 5 4 5 26 4 4 4 12 
68 4 3 3 3 4 3 20 2 2 3 3 10 4 3 3 4 3 3 20 3 4 4 11 
68 4 4 3 4 4 3 22 3 2 2 2 9 3 3 3 4 3 4 20 3 3 2 8 
70 4 4 4 3 4 4 23 3 2 2 2 9 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 12 
71 3 3 3 4 5 4 22 3 3 3 2 11 4 3 3 3 4 4 21 3 3 3 9 
72 3 4 3 4 4 3 21 3 2 2 2 9 4 3 4 3 4 4 22 4 4 3 11 
73 4 3 4 3 4 3 21 3 3 3 3 12 3 4 3 4 4 4 22 3 4 3 10 
74 4 4 4 4 5 3 24 3 3 3 3 12 3 4 3 4 4 4 22 3 3 3 9 
75 4 4 4 3 5 4 24 4 4 3 3 14 3 4 3 4 4 4 22 3 3 4 10 
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76 5 4 5 3 5 4 26 3 3 2 3 11 4 5 3 5 4 5 26 4 4 4 12 
77 4 3 3 3 4 3 20 3 4 3 3 13 3 3 3 4 3 3 19 3 3 3 9 
78 5 4 5 4 5 5 28 5 5 5 4 19 4 5 3 5 5 5 27 5 5 4 14 
79 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 3 15 3 3 3 4 4 4 21 3 3 3 9 
80 4 4 4 4 5 4 25 4 3 3 2 12 4 4 3 4 4 4 23 4 3 4 11 
81 3 4 3 4 4 4 22 3 4 4 3 14 4 3 3 3 3 3 19 3 3 3 9 
82 3 3 4 4 4 4 22 3 4 3 3 13 4 4 3 3 4 4 22 3 4 4 11 
83 4 3 4 4 5 3 23 3 3 4 3 13 4 4 3 4 4 4 23 3 3 3 9 
84 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 2 11 3 4 4 4 4 4 23 3 3 3 9 
85 4 4 4 4 5 4 25 3 3 3 4 13 4 4 3 4 4 4 23 4 3 4 11 
86 5 4 5 3 5 4 26 3 3 3 3 12 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 12 
87 4 4 4 4 5 3 24 3 3 3 2 11 3 4 3 4 4 4 22 4 4 3 11 
88 5 4 4 4 5 4 26 4 4 3 3 14 3 4 3 5 4 4 23 4 4 3 11 
89 5 4 4 4 5 3 25 4 4 3 2 13 3 4 4 5 4 5 25 4 4 4 12 
90 4 4 4 4 5 4 25 3 3 3 2 11 3 4 3 4 4 5 23 4 4 3 11 
91 5 4 5 4 5 5 28 3 3 2 3 11 4 5 4 5 4 5 27 4 4 4 12 
92 4 4 4 4 5 4 25 3 3 3 3 12 3 4 3 4 4 4 22 4 4 4 12 
93 4 4 4 3 4 4 23 4 3 3 3 13 4 4 3 4 4 4 23 3 3 3 9 
94 3 3 3 3 4 4 20 2 2 3 2 9 3 3 4 3 3 3 19 3 3 3 9 
95 4 4 4 3 5 4 24 3 3 3 3 12 3 4 4 4 4 3 22 4 4 4 12 
96 3 4 4 3 5 4 23 3 4 3 4 14 4 4 4 3 4 3 22 4 4 4 12 
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Lampiran 4 Uji Validitas  
Hasil Uji Validitas Citra Merek 
Correlations 
 CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CM6 TOTAL_CM 
CM1 
Pearson Correlation 1 .335
**
 .675
**
 .190 .325
**
 .162 .755
**
 
Sig. (2-tailed) 
 
.001 .000 .063 .001 .115 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
CM2 
Pearson Correlation .335
**
 1 .323
**
 .160 .290
**
 .196 .573
**
 
Sig. (2-tailed) .001 
 
.001 .119 .004 .056 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
CM3 
Pearson Correlation .675
**
 .323
**
 1 .170 .302
**
 .287
**
 .773
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 
 
.098 .003 .005 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
CM4 
Pearson Correlation .190 .160 .170 1 .246
*
 .178 .500
**
 
Sig. (2-tailed) .063 .119 .098 
 
.016 .083 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
CM5 
Pearson Correlation .325
**
 .290
**
 .302
**
 .246
*
 1 .242
*
 .614
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .004 .003 .016 
 
.018 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
CM6 
Pearson Correlation .162 .196 .287
**
 .178 .242
*
 1 .535
**
 
Sig. (2-tailed) .115 .056 .005 .083 .018 
 
.000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
TOTAL_
CM 
Pearson Correlation .755
**
 .573
**
 .773
**
 .500
**
 .614
**
 .535
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 
N 96 96 96 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas sosial self 
Correlations 
 SS1 SS2 SS3 SS4 TOTAL_SS 
SS1 
Pearson Correlation 1 .515
**
 .364
**
 .298
**
 .729
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .003 .000 
N 96 96 96 96 96 
SS2 
Pearson Correlation .515
**
 1 .379
**
 .429
**
 .786
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 
SS3 
Pearson Correlation .364
**
 .379
**
 1 .514
**
 .750
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 96 
SS4 
Pearson Correlation .298
**
 .429
**
 .514
**
 1 .730
**
 
Sig. (2-tailed) .003 .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 96 
TOTAL_SS 
Pearson Correlation .729
**
 .786
**
 .750
**
 .730
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil uji validitas kecintaan merek 
Correlations 
 KM1 KM2 KM3 KM4 KM5 KM6 TOTAL_KM 
KM1 
Pearson Correlation 1 .488
**
 .201
*
 .376
**
 .428
**
 .584
**
 .715
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .050 .000 .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
KM2 
Pearson Correlation .488
**
 1 .368
**
 .675
**
 .300
**
 .578
**
 .804
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .003 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
KM3 
Pearson Correlation .201
*
 .368
**
 1 .279
**
 .177 .218
*
 .473
**
 
Sig. (2-tailed) .050 .000  .006 .084 .033 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
KM4 
Pearson Correlation .376
**
 .675
**
 .279
**
 1 .384
**
 .638
**
 .803
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .006  .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
KM5 
Pearson Correlation .428
**
 .300
**
 .177 .384
**
 1 .380
**
 .636
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .003 .084 .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
KM6 
Pearson Correlation .584
**
 .578
**
 .218
*
 .638
**
 .380
**
 1 .819
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .033 .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 
TOTAL_
KM 
Pearson Correlation .715
**
 .804
**
 .473
**
 .803
**
 .636
**
 .819
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas word of mouth 
Correlations 
 WOM1 WOM2 WOM3 TOTAL_WOM 
WOM1 
Pearson Correlation 1 .715
**
 .623
**
 .880
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 
WOM2 
Pearson Correlation .715
**
 1 .665
**
 .892
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 
WOM3 
Pearson Correlation .623
**
 .665
**
 1 .871
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 
TOTAL_WOM 
Pearson Correlation .880
**
 .892
**
 .871
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 5 Hasil Uji Reliabilitas 
Hasil Uji Reliabilitas Citra Merek 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases 
Valid 96 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 
 
Hasil Uji Reliabilitas Social Self 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 96 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure. 
 
Hasil Uji Reliabilitas Kecintaan Merek 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 96 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.697 .692 6 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.740 .741 4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.809 .803 6 
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Hasil Uji Reliabilitas Word Of Mouth 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 96 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 
Based on Standardized 
Items 
N of Items 
.855 .858 3 
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Lampiran 6 Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas Regresi 1 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 96 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1.68120837 
Most Extreme Differences 
Absolute .126 
Positive .126 
Negative -.094 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.232 
Asymp. Sig. (2-tailed) .096 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Hasil Uji Normalitas Regresi 2 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 96 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1.34405094 
Most Extreme Differences 
Absolute .098 
Positive .098 
Negative -.082 
Kolmogorov-Smirnov Z .958 
Asymp. Sig. (2-tailed) .318 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Hasil Uji Multikolonieritas Regresi 1 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) -1.291 1.967  -.656 .513   
CM .984 .086 .780 11.474 .000 .878 1.139 
SS .037 .095 .026 .388 .699 .878 1.139 
a. Dependent Variable: KM 
 
Hasil Uji Multikolonieritas Regresi 2 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) .825 1.147  .719 .474   
KM .440 .051 .667 8.688 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: WOM 
 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Regresi 1 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 1.181 1.092  1.081 .283   
CM .004 .048 .010 .086 .932 .878 1.139 
SS .009 .053 .019 .174 .862 .878 1.139 
a. Dependent Variable: ABS 
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Hasil Uji Heteroskedastisitas Regresi 2 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 1.371 .736  1.863 .066   
KM -.015 .032 -.049 -.473 .637 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: ABS 
 
Hasil Uji Autokorelasi Regresi 1 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .789
a
 .623 .615 1.699 2.257 
a. Predictors: (Constant), SS, CM 
b. Dependent Variable: KM 
 
Hasil Uji Autokorelasi Regresi 2 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .667
a
 .445 .439 1.351 1.849 
a. Predictors: (Constant), KM 
b. Dependent Variable: WOM 
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Lampiran 7 Hasil Analisis Uji Regresi  
Hasil Analisis Uji Regresi Berganda 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 SS, CM
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: KM 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .789
a
 .623 .615 1.699 
a. Predictors: (Constant), SS, CM 
b. Dependent Variable: KM 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 443.476 2 221.738 76.799 .000
b
 
Residual 268.514 93 2.887   
Total 711.990 95    
a. Dependent Variable: KM 
b. Predictors: (Constant), SS, CM 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -1.291 1.967  -.656 .513 
CM .984 .086 .780 11.474 .000 
SS .037 .095 .026 .388 .699 
a. Dependent Variable: KM 
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Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 18.71 26.95 22.49 2.161 96 
Residual -3.758 3.316 .000 1.681 96 
Std. Predicted Value -1.748 2.065 .000 1.000 96 
Std. Residual -2.211 1.952 .000 .989 96 
a. Dependent Variable: KM 
 
Hasil Uji Regresi Sederhana 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 KM
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: WOM 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .667
a
 .445 .439 1.351 
a. Predictors: (Constant), KM 
b. Dependent Variable: WOM 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 137.791 1 137.791 75.474 .000
b
 
Residual 171.615 94 1.826   
Total 309.406 95    
a. Dependent Variable: WOM 
b. Predictors: (Constant), KM 
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Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .825 1.147  .719 .474 
KM .440 .051 .667 8.688 .000 
a. Dependent Variable: WOM 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 8.74 13.58 10.72 1.204 96 
Residual -3.063 4.937 .000 1.344 96 
Std. Predicted Value -1.640 2.378 .000 1.000 96 
Std. Residual -2.267 3.654 .000 .995 96 
a. Dependent Variable: WOM 
 
